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Die vorliegende Bachelorarbeit setzt sich mit der Vermarktung von Elektro-Automobilen 
auseinander. Das Potential der Elektromobilität ist angesichts der notwendigen 
Entwicklung von alternativen Antriebstechnologien groß, die Akzeptanz von Elektro-
Automobilen in der Gesellschaft allerdings, gering. Das Ziel der Arbeit ist 
herauszustellen, welche Maßnahmen notwendig sind um die Akzeptanz und Nachfrage 
von Elektro-Automobilen zu erhöhen. Die Vermarktung von Elektro-Automobilen wird am 
Praxisbeispiel “EQ” von Mercedes-Benz auf Umsetzbarkeit der theoretischen 
Erkenntnisse analysiert. In Form von Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen 
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1 Einleitung  
Die Notwendigkeit nachhaltiger Mobilität äußert sich durch die Endlichkeit fossiler Res-
sourcen, das Bevölkerungswachstum und den erheblichen Anteil an CO2- Emissionen, 
verursacht durch Fahrzeuge. Aus diesen Gründen ist der Übergang in die Elektromobi-
lität in der Politik und Wirtschaft ein hoch aktuelles Thema. Die Bundesregierung hat aus 
umwelt- und klimapolitischer Sicht die Zielsetzung, Deutschland bis 2020 zum Leitanbie-
ter und Leitmarkt von Elektromobilität zu entwickeln. Die Automobilindustrie befindet sich 
in einem Paradigmenwechsel auf der Suche nach nachhaltigen Lösungen und arbeitet 
intensiv an alternativen Antriebstechnologien wie der Elektromobilität. Doch die Akzep-
tanz von Elektromobilität als alternative und innovative Antriebstechnologie erweist sich 
als gering. Im Hinblick auf die Zielsetzung Deutschland bis 2020 zum Leitanbieter und 
Leitmarkt von Elektromobilität zu gestalten, ist die Herstellung konsumentenseitiger Ak-
zeptanz eine zwingende Voraussetzung für den langfristigen Erfolg von Elektro-Automo-
bilen. Im Fortlaufe der Untersuchung wird der Begriff Elektro-Automobile auf 
Straßenfahrzeuge begrenzt, bei denen es sich um Personenkraftwagen (PKW) zur pri-
vaten Nutzung handelt. 
Im Rahmen dieser Ausgangssituation beschäftigt sich die Bachelorarbeit mit Maßnah-
men, die die Akzeptanz und Nachfrage von Elektro-Automobilen erhöhen können.   
Da die herauszuarbeitenden Maßnahmen auf die Akzeptanz und Nachfrage von Elektro-
Automobilen abzielen, wird zu Beginn der Arbeit auf die Automobilbranche eingegangen. 
Aufgrund der treibenden Rolle der Automobilbranche in der Elektromobilität werden ne-
ben den Strukturdaten und Akteuren insbesondere die automobilrelevanten Trends und 
die daraus resultierenden Herausforderungen an die Automobilbranche beleuchtet. 
Im dritten Kapitel wird auf das Innovationsmanagement samt dem Trendmanagement 
und der Umwandlung der Invention zur Innovation und zur Marke eingegangen. Eine 
ausführliche Betrachtung sowohl der politischen, gesellschaftlichen und rechtlichen als 
auch der technischen, ökologischen und ökonomischen Rahmenbedingungen für die 
Elektromobilität in der Automobilbrache erfolgt im vierten Kapitel. 
Daraufhin folgen Maßnahmen für die Herstellung gesellschaftlicher Akzeptanz von 
Elektro-Automobilen. Zudem findet eine Erörterung der Marketingmaßnahmen und des 
Aufbaus von Marken und Markenkommunikation statt, die in Bezug auf das dritte Kapitel 
daran anknüpft, die Innovation in eine Marke umzuwandeln.  
Im siebten Kapitel werden Maßnahmen in Form von Erfolgsfaktoren und Handlungsemp-
fehlungen für die Vermarktung und Steigerung der Akzeptanz von Elektro-Automobilen 
abgeleitet. Weiterhin werden Ansatzpunkte für weiterführende Überlegungen vorgestellt.  
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2 Automobilbranche   
Betrachtet man den Wirtschaftskreislauf in der Automobilbranche, kann die Automobil-
branche folgend definiert werden: „Automobilwirtschaft umfasst alle Unternehmen, die 
überwiegend mit der Herstellung, der Vermarktung, der Instandhaltung und der Entsor-
gung von Automobilen und Automobilteilen sowie mit automobilen Dienstleistungen be-
fasst sind“ (Diez/Reindl/Brachat 2016, 4). Diese Definition unterstreicht sowohl den 
Begriff der Entsorger als auch den der automobilen Dienstleistungen, da sie einen enor-
men gesamtwirtschaftlichen Wertschöpfungsbeitrag leisten. Ausschlagegebend für die 
Automobilindustrie waren früher technische Innovationen, vorwiegend kommen heute 
auf die Automobilbranche immer mehr globale, gesellschaftliche und soziale Aspekte zu. 
Die Globalisierung als ein wichtiger Entwicklungstrend in der Automobilindustrie äußert 
sich auch in den einzelnen Unternehmensbereichen - von der Entwicklung über Produk-
tion und Beschaffung bis hin zum Vertrieb der Automobilhersteller (vgl. Diez 2015, 4).  
 
Deutschland beispielsweise gehört zusammen mit den Vereinigten Staaten von Amerika 
(USA), China und Japan zu den größten Automobilproduzenten weltweit und wird für die 
Produktion von qualitativ hochwertigen Automobilen und für die Vorreiterrolle bei tech-
nologischen Entwicklungen und Innovationen angesehen. Viele der Innovationen und 
technischen Neuerungen werden in Deutschland entwickelt, getestet und in den globa-
len Markt eingeführt (vgl. Schade/Zanker/Kühn/Hettesheimer 2014, 36). Deutsche Auto-
mobilhersteller haben einen hohen Marktanteil im Premiumsegment und profitieren von 
der Positionierung in diesem Segment (vgl. Diehlmann/Häcker 2010,74). Diese Positio-
nierung ermöglicht eine schnelle Einführung von innovativen, hochpreisigen und tech-
nisch anspruchsvollen Neuerungen in den Markt, die zu einem späteren Zeitpunkt auch 
auf die Mittel- und Kompaktklasse übertragen werden können. Durch die Innovations-
kraft und Umsatzstärke der deutschen Automobilherstelller wird die gesamtwirtschaftli-
che Wachstumsdynamik in Deutschland positiv beeinflusst (vgl. 
Schade/Zanker/Kühn/Hettesheimer 2014, 36). Die Weltautomobilproduktion deutscher 
Hersteller von Personenkraftwagen betrug im Jahr 2016 15.833.669 Stück. Dies ent-
spricht einer Steigerung von 4,6 % im Vergleich zum Vorjahr (vgl. VDA 2017). Im Jahr 
2016 betrug der Gesamtumsatz der deutschen Automobilindustrie 404,6 Milliarden Euro 
und bestand aus einem Inlandumsatz von 148,3 Milliarden Euro und einem Auslandum-
satz von 256,3 Milliarden Euro (vgl. Statista 2017). Die Automobilhersteller lassen sich 
in Premium- und Volumenhersteller unterteilen. Volumenhersteller sind zum Beispiel 
Automobilbranche 3 
 
Volkswagen, Ford und Opel. Sie produzieren Autos der Kompakt- und unteren Mittel-
klasse für ein günstiges Preis-Leistungsverhältnis und ein attraktives Angebot für die 
breite Masse. Dementsprechend liegen die Verkaufszahlen von Volumenherstellern 
deutlich über denen der Premiumhersteller (vgl. Diehlmann/Häcker 2010, 73). Premium-
hersteller werden von Kunden als erstklassige und hochwertige Automobilhersteller an-
gesehen. Kunden zahlen daher einen deutlich höheren Preis als den im Markt 
angesiedelten Durchschnittspreis. Eine Premiummarke beschreibt sich durch verschie-
dene Eigenschaften. Sie ist auf dem Heimatmarkt sehr etabliert und lässt sich sowohl 
von einer Luxus- als auch von einer Volumenmarke abgrenzen. Der Gebrauchtwagen-
wert ist hierbei sehr hoch. Premiummarken definieren sich durch die Innovationen und 
Innovationsfähigkeit, die zusätzlich durch das Marketing und das Premiumimage erzeugt 
werden. Der Preis einer Premiummarke ist das Ergebnis von diversen Produkt- und Ima-
geeigenschaften, die bewusst überzeugend und kaufanregend wirken sollen (vgl. Diehl-
mann/Häcker 2010, 74). Premiummarken in Deutschland beispielsweise sind BMW, 
Mercedes-Benz und Porsche.  
2.1 Strukturdaten  
Der globale Automobilmarkt besteht aus den BRICS- Märkten und den Triade-Märkten. 
Die Triade besteht aus den drei wachstums- und absatzstärksten Weltwirtschaftsräumen 
Westeuropa, Nordamerika und Japan. Zu den BRICS- Märkten gehören die ökonomisch 
und politisch aufstrebenden Staaten Brasilien, Russland, Indien, China und Südafrika. 
Die Automobilindustrie in den Triade Märkten, die mehr als zwei Drittel des Weltautomo-
bilabsatzes ausmacht, befindet sich zu Beginn des 21. Jahrhunderts in ihren Kernmärk-
ten in einem Nachfragerückgang (vgl. Becker 2007, 12). „In den traditionellen Märkten 
der Triade d. h. in Europa, Nordamerika und Japan, verliert das Auto aus Kundensicht 
zunehmend seine Bedeutung als Statusobjekt, Imageträger und Lifestyleprodukt“ 
(Proff/Proff 2013, 19). 
Gründe für diesen Rückgang sind das veränderte Mobilitätsverhalten, gestiegenes Um-
weltbewusstsein und der Trend zur größerer Rationalität. Aufgrund der Tatsache, dass 
die traditionellen Absatzmärkte zusätzlich gesättigt sind, wächst immer mehr die Er-
kenntnis, dass „das Wachstum in gewohnter Form für Automobilhersteller zu Ende ist“ 
(Becker 2007, 13). Der Wettbewerbsdruck um Marktanteile, Marktnischen und die Erfül-
lung von Kundenbedürfnissen ist in den Kernmärkten gestiegen. Der Konkurrenzdruck 
hat sich demnach auf alle Beteiligten in der Automobilbranche verstärkt. Die Wachs-
tumsmärkte des Automobilindustrieabsatzes verlagern sich von den Triade-Märkten hin 
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zu den BRICS-Märkten. Abbildung (Abb.) 1 zeigt die größten Automärkte weltweit nach 
PKW-Neuzulassungen im März 2017 in Millionen. 
 
 
Abbildung 1: PKW Neuzulassungen im März 2017 in den weltweiten Automärkten 
(Quelle: Statista 2017) 
 
Da sich die globalen Automärkte im Umbruch befinden, entwickelt sich parallel zur Stag-
nation der Absatzzahlen auf den Tirade-Märkten ein Wachstum in den BRICS-Märkten 
(vgl. Schade/Zanker/Kühn/Hettesheimer 2014, 165). Die Triade-Märkte waren für die 
deutschen Automobilhersteller in den letzten Jahren von großem Interesse. Durch die 
hohen Absatzraten in den BRICS-Märkten (siehe Abb. 1) ist eine Verschiebung der In-
teressen aufgrund der dort angesiedelten hohen Wachstumsraten sehr wahrscheinlich 
(vgl. Abb. 2).  
	
Abbildung 2: Entwicklung der Absatzzahlen in BRICS- und Triade-Staaten  
(Quelle: Schade/Zanker/Kühn/Hettesheimer 2010, 165) 
Gründe für die Wandlung des Absatzes in den BRICS-Ländern sind folgende. Es zeich-
net sich in den BRICS-Ländern ein anderes Nachfrageverhalten ab. Ein kleines Segment 
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Dieses Käuferverhalten führt zu demonstrativem Konsum statt ökonomischer Rationali-
tät. Deutsche Automobilhersteller exportieren bereits heute vermehrt nach Brasilien und 
China aufgrund der hohen Nachfrage nach Luxusklassefahrzeugen (vgl. Schade/Zan-
ker/Kühn/Hettesheimer 2014, 165). Des Weiteren ermöglichen wachsende Bevölke-
rungszahlen in Indien und China, einhergehend mit der geringeren PKW-Dichte, dieses 
Wachstum (vgl. Diehlmann/Häcker 2010, 6). Im Gegenzug dazu weisen Europa und Ja-
pan eine enorm hohe Dichte an Fahrzeugen auf. Zusammenfassend lässt sich feststel-
len, dass Triade-Märkte und BRICS-Märkte zukünftig beide als wichtige Absatzmärkte 
für die Automobilbranche wahrgenommen werden müssen. Differenziert werden kann 
dabei, dass Automobilhersteller für die Kunden der Triade-Märkte innovative und kleine 
Fahrzeuge anbieten, während große Fahrzeuge im oberen Preissegment mit einem ho-
hen Grad an Sicherheit, Qualität und Zuverlässigkeit in den BRICS-Märkten vermarktet 
werden. Fahrzeuge der Klein- und Kleinstwagensegmente können sowohl in den Triade- 
als auch in den BRICS-Märkten angeboten werden.  
2.2 Akteure  
Zu den Akteuren in der Automobilbrache gehören aus dem politischen System, Medien 
und Öffentlichkeit die Politiker, Behörden, Fachjournalisten, Verbände und NGOs (vgl. 
Kreyher 2014, 16). Zu den weiteren Anspruchsgruppen gehört die Gruppe der Sharehol-
der, bestehend aus Banken, Aktionären, Anteilseignern, die Gruppe der Mitarbeiter, be-
stehend aus Gewerkschaften bzw. einem Betriebsrat und insbesondere Wettbewerber 
und Kooperationspartner (vgl. Kreyher 2014, 16).  
Aus Gründen des Umfangs werden diese nur aufgezählt, während im Folgenden auf den 
Wertschöpfungskreislauf mit seinen Akteuren näher eingegangen wird. Auf der ersten 
Stufe des Wertschöpfungskreislaufs befinden sich die Zulieferer. Zulieferer liefern Auto-
mobilherstellern Rohstoffe, Vorprodukte und Dienstleistungen (vgl. Schömann 2012, 
32). Die Zulieferer lassen sich nochmals unterteilen in jene, die automobilspezifische 
Teile und Komponenten wie z.B. Automobilelektronik, Getriebe und Reifen liefern und in 
solche, die „als Vorlieferanten oder als Direktlieferanten für nicht automobilspezifische 
Leistungen zur automobilen Wertschöpfung beitragen [..]“ (Diez/Reindl/Brachat 2012, 
19). Die zweite Stufe besteht aus den Automobilherstellern, die durch Eigenfertigung 
und Zulieferung von Systemen, Komponenten und Modulen, Automobile herstellen und 
diese auf den Märkten anbieten (vgl. Schönmann 2012, 32).  Automobilhersteller werden 
auch als Original Equipment Manufacturer (OEM) bezeichnet, deren primärer Geschäfts-
teil somit die Endproduktion von PKWs und deren Vermarktung ist (vgl. Diehl-
mann/Häcker 2010,5). Des Weiteren haben sie in dem gesamten 
Wertschöpfungsverlauf „einen stark steuernden Einfluss auf die produkttechnischen und 
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vermarktungsbezogenen Aktivitäten und insbesondere die Markengestaltung [..]“ 
(Diez/Reindl/Brachat 2012, 19). Die dritte Stufe besteht aus den Automobilhändlern, die 
den Vertrieb von Automobilen verantworten. Dabei verkaufen sie Fahrzeuge an die Kun-
den, sowohl durch den direkten Verkauf oder Finanzierungs- und Leasingangebote 
durch Banken als auch durch markeneigene Kreditinstitute. Demnach gibt es fabrikats-
gebundene Betriebe bzw. Autohändler, die neben dem Verkauf auch After-Sales-Betreu-
ung durchführen (vgl. Diez/Reindl/Brachat 2012, 20). Der Automobilnutzer steht auf der 
vorletzten Stufe und nutzt das Automobil für private oder gewerbliche Zwecke. Der Au-
tomobildienstleister schließt den Wertschöpfungskreislauf und übernimmt die Wartung 
und Verwertung von Automobilen. Zu Automobildienstleistern gehören Tankstellen, Ga-
ragen, Reparaturwerkstätte, Zubehörhändler und der Staat. Zukünftig kann davon aus-
gegangen werden, dass sich im Zuge der Mobilität das Dienstleistungsgewerbe in dem 
Wirtschaftskreislauf vergrößern wird. 
 
Abbildung 3: Wertschöpfungskreislauf der Automobilbranche  
(Quelle: Dierke 2017) 
2.3 Aktuelle Issues  
Die Automobilindustrie ist einem immensen Wandel ausgesetzt, demnach sollen im fol-
genden Kapitel die automobilrelevanten Trends vorgestellt und erläutert werden. Im An-
schluss folgt die Ableitung von aktuellen Herausforderungen an die Automobilbranche, 
die durch Trends beeinflusst werden.    
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2.3.1 Automobilrelevante Trends  
Trends sind “langfristige und großräumige Treiber des Wandels und damit Auslöser von 
branchen- und unternehmensbezogenen Transformationsprozessen“ (Diez 2015, 453). 
Aus Gründen der Vereinfachung und Übersichtlichkeit liegt der Schwerpunkt auf der Auf-
zählung von automobilrelevanten Trends. Dabei werden aufgrund meiner eigenen Ein-
schätzung nachfolgend vier wichtige Trends aufgezählt.  
Das Konzept der Nachhaltigkeit ist seit vielen Jahren ein Leitbild für politisches, wirt-
schaftliches und ökologisches Handeln. Das Prinzip der Nachhaltigkeit soll sicherstellen, 
dass „die Langfristigkeit und Bestandssicherung, die intergenerationelle soziale Verant-
wortung und ein auf Gesamtnutzen abgestimmter Schutz der Ressourcen - eine wün-
schenswerte Handlungsmaxime für alle Gesellschaftsbereiche“ (Zimmermann 2016, 3) 
bleibt. Das Nachhaltigkeitsdenken hat sich immer mehr in das unternehmerische Han-
deln verankert und trägt wesentlich zur wertebezogenen Unternehmensführung bei. Für 
die Automobilindustrie ist der Trend der Nachhaltigkeit geradezu von zentraler Bedeu-
tung, da die Automobilindustrie immer wieder im öffentlichen Diskurs steht und immer 
stärker daran arbeitet ihre Produktion an den Prinzipien der Nachhaltigkeit auszurichten. 
Die nachhaltige Ausrichtung der Produktion über alle Wertschöpfungsstufen hinweg, an-
gefangen von der Auswahl der Materialien, über die Entwicklung neuer alternativer An-
triebssysteme um die Abhängigkeit von Öl zu minimieren, bis hin zum Schließen der 
Stoffkreisläufe am Ende des Lebenszyklus’ der Automobile, leistet einen wesentlichen 
Beitrag im Hinblick auf die Nachhaltigkeit. Deutschland ist zum Beispiel hinsichtlich einer 
umweltfreundlichen Fahrzeuglackierung europaweit führend (vgl. VDA 2017). 
Der Trend der Mobilität treibt gesellschaftliche Veränderungen voran, so dass neue Mo-
bilitätskonzepte entstehen. Wesentliche Träger der Mobilität sind Carsharing, Systeme 
zum (teil-)autonomen Fahren oder das Mobile Commerce (vgl. Zukunftsinstitut 2017). 
Der Bedarf nach Mobilität in der Gesellschaft wird durch Globalisierung, Individualisie-
rung, Bevölkerungswachstum und Urbanisierung weiter ansteigen. Automobilität ist ein 
entscheidender Treiber dieses Trends, die sich durch den bundesweiten PKW-Bestand 
äußert. Dieser betrug 62,6 Millionen zum 1. Januar 2017 und entspricht einem Zuwachs 
von mehr als einer Million (+1,9%) im Vergleich zum Vorjahrsstichtag (vgl. Kraftfahrtbun-
desamt 2017). Rund um den Globus rollen weit über eine Milliarde Fahrzeuge (vgl. Zu-
kunftsinstitut 2017). Auch in absehbarer Zukunft bleibt das Auto ein wichtiges 
Verkehrsmittel, aber die Automobilindustrie wird verstärkt an der Entstehung neuer Mo-
bilitätskonzepte arbeiten, angefangen von der Entwicklung alternativer Antriebssysteme 
bis hin zu innovativen Mobilitätsdienstleistungen.  
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Der Einfluss der Digitalisierung und ihre Auswirkungen steigen in der Gesellschaft kon-
tinuierlich an. Durch die Digitalisierung entstehen Auswirkungen auf Märkte. Diese las-
sen sich aber nicht vorhersagen. Sie verändert nicht nur Unternehmen und deren 
Vertriebsarten. Komplette Wertschöpfungsketten werden durch die Digitalisierung um-
organisiert. Es fand beispielsweise nicht nur die Digitalisierung der Musik und der Distri-
bution in der Unterhaltungsindustrie statt. Es wurde ebenfalls die gesamte 
Wertschöpfungskette der Tonträgerwirtschaft mitverändert (vgl. Wedeniwski 2015, 4). 
Ähnlich ist der Wandlungsprozess der Wertschöpfungsstufen in den Firmen der Auto-
mobilindustrie. Die Fahrzeughersteller stehen vor der Herausforderung der Wandlung 
von fahrzeugzentrischer Ausrichtung des Geschäftsmodells hin zum digitalen Ge-
schäftsmodell. Grund dafür ist, dass die Digitalisierung einen Paradigmenwechsel ein-
leitet, in dem sich die Kernaufgabe von der Herstellung des Automobils hin zur 
Bereitstellung von Mobilitätsdienstleistungen verlagert (vgl. Wedeniwski 2015, 5). Zu-
sammenfassend lässt sich sagen, dass die Digitalisierung die Mobilität verändert. Diese 
beiden Trends stehen in einem wechselseitigen Prozess des gegenseitigen Vorantrei-
bens.  
2.3.2 Aktuelle Herausforderungen an die Automobilbranche  
I. Fahrassistenzsysteme (zum automatisierten Fahren): 
Durch die Globalisierung und Urbanisierung wird das Verkehrsaufkommen enorm an-
wachsen und Verkehrssysteme werden überarbeitet werden müssen. Bei einer zuneh-
menden Zahl an Menschen, die in Städten leben werden, wird sich auch die Zahl der 
Automobile verdoppeln (vgl. VDA 2017). „Mit dem Ziel des unfallfreien Fahrens entwi-
ckelt die Automobilindustrie immer leistungsfähigere Fahrerassistenzsysteme (FAS), die 
den Fahrer in kritischen Situationen unterstützen und somit Unfälle vermeiden helfen“ 
(Häusser/Schäffler/Georgi et al. 2014, 7). Dafür existieren Systeme zum (teil-)autono-
men Fahren, basierend auf dem Einsatz von Kameras, sowie Radar- und Ultra-
schallsensoren in Fahrzeugen. FAS helfen den Fahrer zu führen, zu unterstützen und 
zum Teil auch zu entlasten, indem sie zu Lenk-, Vortriebs- sowie Bremsvorgaben vom 
Fahrer helfen, bessere Einschätzungen zu erlangen und diese zu kontrollieren. Das Au-
tofahren wird dadurch umweltverträglicher, sicherer und effizienter, denn sie verspre-
chen mehr Sicherheit im Verkehr, weil menschliche Schwächen oder Fehler durch 
technische Systeme vermieden werden oder durch einen technisch unterstützten Fahr-
stil steigt die Ressourceneffizienz. Die deutsche Automobilindustrie beispielsweise samt 
Automobilbranche 9 
 
ihren Zulieferern ist danach bestrebt ihre Innovationsführerschaft beim automatisierten 
und vernetzen Fahren weiter auszubauen (vgl. VDA 2017).  
II. Alternative Antriebssysteme: 
Gründe wie höheres Umweltbewusstsein und individuelle Verantwortung gegenüber 
nachfolgenden Generationen haben wesentliche Konsequenzen für die Entwicklung al-
ternativer Antriebssysteme in der Automobilindustrie. Der Nachfrage nach nachhaltiger, 
umweltfreundlicherer und effizienterer Mobilität wurde durch einen erhöhten For-
schungs- und Entwicklungsaufwand in der Automobilindustrie nachgekommen (vgl. 
Fazel 2013, 17). Bestehende Antriebstechnologien werden durch Downsizing, die Ver-
kleinerung technischer Parameter (Hubraum, Fahrzeuggewicht) bei Aufrechterhaltung 
der Leistungsfähigkeit, effizienter und verbrauchsärmer optimiert. Parallel dazu findet die 
Entwicklung alternativer Antriebstechnologien statt. Dazu zählen die alternativen Kraft-
stoffe, die Brennstoffzellentechnologie sowie der Elektroantrieb. Alternative Kraftstoffe 
sind Erdgas, Autogas und Biokraftstoffe wie Bioethanol, Biodiesel und Biomass-to-Li-
quids. Dieser Form des alternativen Antriebssystems wird, aufgrund der begrenzten 
Möglichkeit zur CO2-Reduzierung sowie der Ressourcenkonkurrenz mit Nahrungsmit-
teln, nur ein kurz bis mittelfristiges Marktpotenzial zugeschrieben. Bei der Brennstoffzel-
lentechnologie wird elektrische Energie durch die Umsetzung von Wasserstoff und 
Sauerstoff zu Wasser erzeugt. Diese Form stellt eine technologisch umsetzbare Option 
dar, da mit Brennstoffzellenantrieben Reichweiten von rund 400 km möglich sind. Nach 
dem heutigen Stand der Technik jedoch, hat der Brennstoffzellenantrieb aufgrund des 
selbst im Vergleich zum Elektrofahrzeug enormen Aufpreises und der fehlenden Infra-
struktur eine geringe Realisierungwahrscheinlichkeit (vgl. Fazel 2013, 21).  
Bei elektrischen Antriebssystemen wird zwischen Hybridfahrzeugen und vollelektrischen 
Fahrzeugen unterschieden. Dem Schwerpunkt dieser Arbeit zufolge wird in diesem Ka-
pitel nicht näher auf das elektrische Antriebssystem eingegangen, da sich das Kapitel 
Vier vollumfänglich mit Elektromobilität in der Automobilbranche beschäftigt. Abschlie-
ßend lässt sich sagen, dass folgende Gründe für die Entwicklung von alternativen An-
triebssystemen maßgebend sind. Ausschlaggebend sind allen voran die weltweit 
verschärften Emissionsvorschriften und die endliche Ressource des Erdöls. Des Weite-
ren ist eine weltweite Investition in den Auf- und Ausbau von erneuerbaren Energien zu 




III. Infrastruktur und Vernetzung: 
Die vernetzte Mobilität ist eine positive Folge des Mobilitäswandels und ermöglicht eine 
nachhaltige Mobilität. „Informationsübertragung zwischen Fahrzeug und Fahrzeug sowie 
zwischen Fahrzeug und Infrastruktur helfen, Unfälle zu vermeiden und den Verkehr flüs-
siger zu gestalten“ (Bundesministerium für Verkehr und digitale Infrastruktur 2017). So-
mit soll über Informations- und Kommunikationssysteme eine intelligente 
Verkehrsinfrastruktur geschaffen werden, die eine vernetzte Mobilität ermöglicht und 
diese Entwicklung immer weiter vorantreibt. Die Automobilindustrie leistet dazu einen 
wesentlichen Beitrag durch die steigende Leistungsfähigkeit elektronischer Systeme in 
der Bordelektronik, die Fahrassistenz- und Infotainmentsysteme und teil- oder hochau-
tomatisierte Fahrfunktionen bieten. Über die Vehicle-to-Vehicle-Kommunikation ist es 
möglich zusätzliche Informationen aus der Infrastruktur, von anderen Fahrzeugen und 
Verkehrsteilnehmern, sowie von Service- oder Dienstanbietern zu erfahren (vgl. VDA 
2017).  
IV. Eigentum am Fahrzeug: 
Die Einstellung zum Eigentum am Fahrzeug wird durch mehrere Aspekte verändert. Zum 
einen hängt es von einem allgemeinen Wandel des Stellenwerts des Automobils in der 
Gesellschaft ab. Das Auto verliert aufgrund der kostenintensiven Anschaffung und den 
Total Cost of Ownership (TCO) an Bedeutung. Dazu zählen die Benzinkosten und die 
Service-und Instandhaltungskosten, sowie die Versicherungskosten und Steuerabgaben 
(vgl. Witzke 2016, 8). Nicht zu vernachlässigen ist dabei auch der immense Wertverlust. 
Parallel dazu entwickelt sich ein neues Mobilitätsverhalten.  
Eine neue Art dieses Mobilitätsverhaltens ist die multimodale Mobilität. Sie ermöglicht 
die effiziente Nutzung aller zur Verfügung stehender Verkehrsmittel durch vernetzte Mo-
bilitätsangebote, sei es mit dem Fahrrad zum Bahnhof oder mit dem Auto zur U-Bahn, 
um letztlich zum Bus zu gelangen. In urbanen Räumen bietet diese Form der Mobilität 
große Effizienpotenziale. Eine weitere Form des neuen Mobilitätsverhaltens ist der Bike-
Boom. Das Fahrrad wandelt sich von der Freizeitbeschäftigung zum ökologischen, kos-
tengünstigen und gesunden Verkehrsmittel (vgl. Zukunftsinstitut 2017). Auch Carsharing 
gehört zu einem weit verbreiteten Mobilitätsangebot, welches vor allem in den letzten 
Jahren an Attraktivität gewonnen hat.  Dieses individuelle Mobilitätskonzept ermöglicht 




3 Innovationsmanagement  
3.1 Trendmanagement  
Trends werden in der Literatur auf sehr unterschiedliche Art und Weise definiert. Deshalb 
wird im Folgenden aus Gründen der Vereinfachung nur eine Definition aufgegriffen. 
„Trends sind Veränderungsbewegungen in der Umwelt, die in der Gegenwart bereits 
wirksam und sichtbar sind und damit auch quantitativ abgeschätzt und qualitativ be-
schrieben werden können“ (Deckers/Heinemann 2008, 5). Unterschieden werden 
Trends nach Megatrends, soziokulturellen Trends, Konsumententrends und Marketing- 
und Vertriebstrends. 
Megatrends sind Universalltrends, weil sie langfristig und tiefgreifend sind und eine end-
lose Reichweite haben, wenn auch im unterschiedlichen Ausmaß. Ihre Geltungsdauer 
beträgt mindestens 30 Jahre. Beispiele für Megatrends sind die Globalisierung und der 
demographische Wandel (vgl. Deckers/Heinemann 2008, 57).  
Soziokulturelle Trends sind Befindlichkeiten in der Gesellschaft. Diese können Lebens-
gefühle, Sehnsüchte und Wertewandel sein. Die Geltungsdauer dieser Trends beträgt 
mindestens zehn bis fünfzehn Jahre. Die ökologische Orientierung ist ein Beispiel für 
soziokulturelle Trends.  
Konsumententrends beziehen sich auf generelle Veränderungen im Konsumentenver-
halten. Der Geltungsbereich betrifft nicht einzelne Produkte oder Produktgruppen, son-
dern weitreichende Technologien und Märkte. Dabei liegt die Geltungsdauer bei etwa 
fünf bis zehn Jahren. Ausgangspunkt für Konsumententrends ist ein soziales Kernmotiv, 
also ein Bündel von Wünschen, Sehnsüchten und Bedürfnissen (vgl. Deckers/Heine-
mann 2008, 57). Das Kernmotiv bezieht sich auf soziokulturelle Trends und überträgt 
diese in die Konsumwelt. Beispielhaft ist ein Konsumententrend nicht die verstärkte 
Nachfrage nach Hybrid- oder Elektrofahrzeugen, sondern das zunehmende Bedürfnis 
nach umweltbewussten Technologien und Produkten. Zusammenfassend beispiels-
weise wird der Wertewandel hin zu einem stärkeren ökologischen Bewusstsein in die 
Konsumentenwünsche übertragen und wirkt sich auf die Konsumlandschaft aus. Bei-
spiel sei auch dafür das gesamte Bio-Thema.  
Marketing- und Vertriebstrends sind unterhalb der Ebene der Konsumententrends anzu-
siedeln. Es sind Trends, die die Vermarktung und den Vertrieb von Produkten und Ser-
vices betreffen. Diese Trends spielen eine Rolle, wenn aus den übergeordneten Trends, 
vom Mega-Trend bis zum Konsumententrend, Rückschlüsse für den Auftritt und das 
Agieren am Markt gezogen werden.  
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Funktion von Trendmanagement  
Für viele Unternehmen ist die Auseinandersetzung mit Trends zum festen Bestandteil 
ihrer Alltagsaufgabe geworden. Die Relevanz einer aktiven Auseinandersetzung mit 
Trendmanagement wird durch Veränderungen im marktlichen und gesellschaftlichen 
Umfeld vorangetrieben, da sie wiederum Einfluss auf die Ausgestaltung unternehmeri-
scher Entscheidungen nehmen. Das Trendmanagement beschäftigt sich somit mit der 
Planung, Steuerung und Kontrolle von Trends, die aufgegriffen und in Produktinnovatio-
nen umgesetzt werden (vgl. Buck/Hermann/Lubkowitz 1998, 49). Von wesentlicher Be-
deutung für die Betrachtung von Trendmanagement ist zu einem, dass Trends als 
signifikante gesellschaftliche, marktliche und/oder technologische Neuerungen auftreten 
können, die von Unternehmen entdeckt werden und entsprechend nutzbar gemacht wer-
den. Für innovative Unternehmen sind Trendprognosen in den wesentlichen Märkten 
oder Marktnischen notwendig, da sich Unternehmen im ständigen Wettbewerbsumfeld 
befinden und somit Innovationen zu einer Marktreife führen können (vgl. Mai 2014,170). 
Trends können früher aufgegriffen werden und an die Anforderungen der Zukunft einge-
stellt werden, je anpassungsfähiger die Innovationskultur eines Unternehmens ist (vgl. 
Dekkers 2014, 63). Beispielhaft dafür ist die Entwicklung elektromobiler Fahrzeuge in 
der Automobilindustrie. Trends können aber auch von Unternehmen selbst gesetzt und 
geschaffen werden. Die Rede ist dann von endogenen Trends. Eine Grenze zwischen 
den beiden Trendformen ist meistens nur schwer zu ziehen, da sie sich gegenseitig 
überlappen. Somit entsteht genügend Handlungsraum für die aktive Beeinflussung von 
Trends durch Unternehmen (vgl. Buck/Hermann/Lubkowitz 1998, 50).  
Neben der operativen Zielsetzung ist das Trendmanagement die Antwort auf eine zent-
ral-unternehmerische wie auch gesellschaftliche Herausforderung: die Schaffung von 
Werten. Sowohl aus der Sicht der Shareholder als auch der Stakeholder ist sie eine 
zukunftsorientierte Aufgabe (vgl. Buck/Hermann/Lubkowitz 1998, 48). Für Anleger wie 
für Mitarbeiter ist der langfristige Wert eines Unternehmens von primärem Interesse. Ei-
ner Markenstudie von PricewaterhouseCoopers Wirtschaftsprüfungsgesellschaft zu-
folge liegt der Anteil von Marken am Gesamtunternehmenswert bei 67% im Jahr 2005 
(vgl. PricewaterhouseCoopers 2012, 7). Die Studie zeigt die Relevanz von Marken am 
Gesamtwert des Unternehmens. Um einen hohen Unternehmenswert zu erlangen be-
darf es zum einen mehrere ausschlagegebende Faktoren, auf die aus Umfangsgründen 
dieser Arbeit nicht weiter eingegangen wird, und zum anderen bedarf es an klarer Wei-
chenstellungen gelenkt durch das Trendmanagement. Es ermöglicht im Hinblick auf un-
erwartete Einflüsse die Zukunft des Unternehmens optimaler zu gestalten.  
Somit versteht sich die Hauptfunktion von Trendmanagement als das Definieren und 
Sortieren von kurz- oder langfristigen Trends und deren Implementierung in das unter-
nehmerische Handeln.  
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3.2 Von der Invention zur Innovation und zur Marke 
Innovationen im Unternehmen müssen als die Basis für die Wettbewerbsfähigkeit ange-
sehen werden. Demnach müssen Unternehmen ihre Leistungen, Produkte, Prozesse 
und Strukturen an den sich ändernden Bedürfnissen ihrer Kunden orientieren, um sich 
langfristige Wettbewerbsvorteile zu sichern. Jedes Unternehmen ist dazu fähig innovativ 
zu sein. Entscheidend ist dabei die Bereitschaft zur Findung und Umsetzung von Ideen. 
Innovationen müssen nicht umfassend neue Ideen sein. „Der Begriff Innovation bedeutet 
vielmehr so viel wie Einführung einer Neuerung und geht auf das lateinische Wort inno-
vatio zurück“ (Disselcamp 2012, 13). Der Begriff Innovation wird meist mit technischen 
Neuerungen assoziiert. Jedoch können es auch methodische, strukturelle, soziale oder 
kulturelle Neuerungen sein.  
Die Annahme, dass eine gute Idee einen Innovationscharakter aufweist ist falsch, da 
eine gute Idee noch keine Innovation ist. Die Idee bedarf einer Ausarbeitung, so dass 
sie ein neues Produkt, eine neue Dienstleistung oder ein neues Verfahren (Erfindung, 
Invention) ermöglicht (vgl. Weis 2014, 28). Diese Invention muss zunächst erfolgreich 
übertragen werden, sei es auf Produkte, Dienstleistungen oder Unternehmensprozesse. 
Daraufhin wird diese in den Markt eingeführt und dort durchgesetzt (Diffusion), so dass 
hieraus die Innovation erfolgt (siehe Abb. 4). Bei einer Innovation sollten anschließend 
vertragliche, rechtliche und patentierte Sachlagen berücksichtigt und ausgearbeitet wer-
den.  
Eine Idee und deren Entwicklung zu einer Erfindung wird nur dann zu einer Innovation, 
wenn sie sich am Markt durchsetzt (Diffusion). Innovationen können hinsichtlich ihrer 
Neuartigkeit neu für das Unternehmen, in einem Markt oder einer Industrie oder aber 
vollkommen neu sein. Das bedeutet, dass diese Innovation bisher nirgends ausgearbei-
tet und verwendet wurde.  
Für die Entwicklung und die Durchsetzung von Innovationen gibt es zwei verschiedene 
Ausrichtungen. Technology Push und Market Pull (vgl. Disselcamp 2012, 44). Beim 
Technology Push entsteht die Idee für ein neues Produkt oder eine Dienstleistung aus 
dem Bereich Forschung und Technologie. In Frage kommen folgende Stakeholdergrup-
Idee + Invention + Diffusion = Innovation 
Abbildung 4: Bestandteile einer Innovation 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Weis 2014, 38) 
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pen als Ideenquelle: Die eigene Forschungs-, Entwicklungs-, IT- und Produktionsabtei-
lung, externe wissenschaftliche Institute oder Lieferanten. Beim Market Pull geht die Idee 
für ein neues Produkt, eine Dienstleistung oder eine Initiative vom Markt aus. In Frage 
kommen folgende Stakeholdergruppen als Ideenquelle: Der eigene Vertrieb, die Kun-
dendienst- oder Marketingabteilung, Berater, Lieferanten oder Kunden. Das Innovations-
management im Unternehmen bietet die Grundlage um auf unbefriedigte Kunden- und 
Marktbedürfnisse mit Wissen, Leistungen und Ressourcen zu reagieren. Denn „Innova-
tionen brauchen Offenheit, Kommunikation und Freiräume“ (Mai 2014, 19). Des Weite-
ren gewinnt eine Innovation erst ihren festen Bestandteil, wenn sie auf dem Markt 
platziert und von den Abnehmern akzeptiert wird (vgl. Mai 2014, 9). Daraufhin entsteht 
das Projekt die Innovation in eine Marke zu entwickeln, um anschließend in den Markt 
durchzudringen. Dieser komplexe Prozess wird verkürzt in der Abb. 6 verdeutlicht. Im 
Kapitel 5 wird näher auf den Markenaufbau eingegangen. Betrachtet man die Durchset-
zung der Produktinnovation beim Konsumenten, ist die zu erwartende Akzeptanz und 
Verbreitung von Produkten anhand von fünf verschiedenen Kategorien der Konsumen-
ten festzustellen. Diese lassen sich einteilen in: Innovatoren, Frühadopter, frühe Mehr-
heit, späte Mehrheit sowie Nachzügler (vgl. Bruhn 2012, 143). Die gezielte Ansprache 
und Identifikation der Innovatoren und Frühadopter ist notwendig, um den Einführungs- 
und Durchsetzungsprozess (Diffusionsprozess) von Innovationen zu unterstützen. Inno-
vatoren und Frühadopter sind mit hohem Produktinteresse, spezifischem Informations-
verhalten als signifikante Zielgruppe zu beurteilen. Gerade bei Produktneuerungen 
spielen sie durch Mund-zu-Mund-Kommunikation eine zentrale Rolle, weil sie von der 
anderen Mehrheit der Konsumenten als Experten und Meinungsführer angesehen wer-
den. Demnach ist bei der Einführung neuer Produkte folgendes ratsam. Es bedarf neben 
der Ansprache der Konsumentenmehrheit eine gezielte Ansprache der Innovatoren und 
Frühadopter. Diese können durch ihre Einflussnahme den Diffusionsprozess intensivie-
ren (vgl. Bruhn 2012, 143).  
	
Abbildung 4: Entstehungsprozess einer Marke  
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4 Elektromobilität in der Automobilbranche  
Die immer weiter voranschreitende Urbanisierung wird als Megatrend eingeschätzt, wel-
cher zu längerfristigen Veränderungen führt. Durch die Urbanisierung wohnt eine stei-
gende Anzahl an Menschen in Städten und deren Einzugsgebieten. Schätzungen der 
Vereinten Nationen (UN) zufolge werden im Jahr 2050 voraussichtlich über neun Milliar-
den Menschen die Erde bevölkern. Rund 70% werden in Städten leben (vgl. Buller/Han-
selka 2013,11). Folglich verwandeln sich immer mehr Städte zu Megacities, zu Städten 
mit mehr als 10 Millionen Einwohnern. Ausgehend von dieser Wandlung ist Mobilität in 
großen Städten auch zukünftig ein relevantes Thema in der Gesellschaft. Gleichzeitig 
entsteht immer mehr der “Wunsch nach einer lebenswerten urbanen Umwelt, möglichst 
frei von Verkehrslärm, Fahrzeugabgasen und Feinstaub“ (Buller/Hanselka 2013, 11).  
Diese Ausgangslage führt in der Automobilbranche zu einem Paradigmenwechsel be-
züglich alternativer Antriebsformen, wie bereits im Kapitel 2.3.2 erwähnt. Das Thema 
Elektromobilität ist seit einiger Zeit ein aktuelles Thema in der Automobilindustrie. Dabei 
ist wichtig anzumerken, dass vom Beginn der Motorisierung an, die über hundert Jahre 
zurückliegt, Elektrofahrzeugen ein besonderer Stellenwert zugeschrieben wurde. Im 
Laufe der Entwicklung setzten sich dennoch Fahrzeuge mit Verbrennungsmotor gegen 
die elektrisch geladenen Fahrzeuge durch. Ausschlaggebende Faktoren waren eine hö-
here Reichweite bei kleinerem Gesamtgewicht und reduzierte Gesamtkosten. Im Laufe 
der Entwicklung wurden Elektrofahrzeuge nur begrenzt eingesetzt, z.B. als Waren- und 
Personentransporter an Flughäfen. Automobilhersteller produzierten elektrisch betrie-
bene Automobile nur in Klein- bzw. Kleinstserie oder für den Nischenmarkt, was zur 
Folge hatte, dass die Elektromobilität im Individualverkehr Bedeutung fand, sich aber im 
Fahrzeugmassenmarkt nicht etablieren konnte (vgl. Thomes 2013, 15). Die Möglichkeit 
für eine breite Markteinführung von Elektro-Automobilen ist aus aktuellen Anlässen wie-
dergegeben. Gründe dafür sind die strengere Emissionsvorschrift und die Tatsache der 
steigenden Ölpreise. Des Weiteren haben sich die Themen Energieeffizienz und Um-
weltschutz in der Gesellschaft fest verankert. Somit führt diese Entwicklung zur Umge-
staltung zukünftiger Fahrzeuggenerationen in der Automobilbranche. Die 
Gesamtentwicklung von Elektromobilität in der Automobilbranche und ihre Vernetzung 
mit dem Energiesystem und dem Verkehrssystem tragen zur Mobilität der Zukunft bei. 
Im Rahmen der Zielsetzung Deutschland bis 2020 zum Leitanbieter und Leitmarkt von 
Elektromobilität zu entwickeln, werden im Folgenden Rahmenbedingungen für die Elekt-
romobilität untersucht. In Betracht werden politische, gesellschaftliche und rechtliche, 
technische, ökologische und ökonomische Rahmenbedingungen gezogen. 
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4.1 Politisch-rechtliche und gesellschaftliche Rah-
menbedingungen  
Deutsche Bundesregierung- Förderung von Forschung und Entwicklung  
Die deutsche Bundesregierung unterstützt mithilfe eines nationalen Entwicklungsplans 
namens Elektromobilität das Ziel, dass Deutschland (DE) bis 2020 zum Leitanbieter und 
Leitmarkt von Elektromobilität werden soll. Die Hauptaufgabe darin besteht die For-
schung und Entwicklung, die Marktvorbereitung und Markteinführung von batterie-
elektrisch betriebenen Fahrzeugen in DE weiter anzukurbeln. Die verschiedenen 
Förderbereiche werden von den Bundesministerien für Wirtschaft und Energie (BMWi), 
Verkehr und digitale Infrastruktur (BMVI), Bildung und Forschung (BMBF) und Umwelt, 
Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit (BMUB) geleitet (vgl. Bundesregierung 2017). 
Die Nationale Plattform der Elektromobilität 
Die Nationale Plattform Elektromobilität (NPE) wurde am 3. Mai 2010 gegründet und 
fungiert als ein Beratungsgremium der Bundesregierung. Wesentliche Akteure aus Poli-
tik, Wissenschaft, Industrie, Gewerkschaften und Verbänden arbeiten in der NPE zu-
sammen. Die NPE arbeitet mit der Bundesregierung am gemeinsamen Ziel DE bis zum 
Jahr 2020 zum Leitanbieter und Leitmarkt der Elektromobilität zu entwickeln, indem sie 
den Aufbau des Leitmarkts in den Bereichen Infrastruktur, Produkte, Standardisierung 
und Ausbildung koordiniert und erfolgskritische Themen für Forschung und Entwicklung 
identifiziert. Die Organisation setzt sich aus den Arbeitsgruppen Fahrzeugtechnologie, 
Batterietechnologie, Ladeinfrastruktur und Netzintegration, Normung, Standardisierung 
und Zertifizierung, Informations- und Kommunikationstechnologie und Rahmenbedin-
gungen zusammen. Weiterhin besteht sie aus dem Lenkungskreis und dem Redaktions-
team und der gemeinsamen Geschäftsstelle Elektromobilität der Bundesregierung 
(GGEMO). Zudem analysiert sie nationale und internationale Aktivitäten auf dem Feld 
der Elektromobilität. Die NPE steht im engen Austausch mit der Bundesregierung (vgl. 
NPE 2017). 
Elektromobilitätsgesetz  
Das Elektromobilitätsgesetz (EmobG) mit dem vollen Titel “Gesetz zur Bevorrechtigung 
der Verwendung elektrisch betriebener Fahrzeuge” wurde am 5. Juni 2015 erlassen und 
ist am 12. Juni 2015 in Kraft getreten. Das Außerkrafttreten ist für den 30. Juni 2030 
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vorgesehen. Mit diesem Gesetz hat die Bundesregierung Sonderrechte für Elektroautos 
im öffentlichen Verkehr eingeräumt. Das EmobG ermöglicht nun: 
I. das Reservieren von besonderen Parkplätzen an Ladestationen im öffentlichen 
Raum 
II. das Reduzieren oder die Erlassung von Parkgebühren für diese Fahrzeuge 
III. Elektrofahrzeugen Zufahrt zu bestimmten zufahrtsbeschränkten Orten, deren Zu-
fahrt aus Lärm- oder Abgasgründen beschränkt war (vgl. Bundesregierung 
2017). 
Für die Umsetzung und die Kontrolle der Sonderregelung müssen die Elektrofahrzeuge 
besonders gekennzeichnet sein. Mit den im EmobG festgelegten Rahmenbedingungen 
können die Kommunen Elektrofahrzeuge privilegieren (u.a. bei der Nutzung von Bus-
spuren oder Sonderspuren) und flexibel in ihrem Geltungsbereich passende Maßnah-
men ergreifen (vgl. Bundesregierung, 2017).  
Kaufprämien und Kraftfahrzeugsteuerbefreiung  
Die Bundesregierung unterstützt den Absatz von Elektrofahrzeugen durch den Umwelt-
bonus. Die Kaufprämien zahlen zur Hälfte die Automobilhersteller und zur Hälfte der 
Bund aus. Antragsberechtigte Personen sind Privatpersonen, Unternehmen, Stiftungen, 
Körperschaften und Vereine. “Förderfähig ist der Erwerb (Kauf oder Leasing) eines 
neuen, erstmals zugelassenen, elektrisch betriebenen Fahrzeugs gemäß § 2 des Elekt-
romobilitätsgesetz” (Bundesamt für Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle, 2017). Die Kaufprä-
mie beträgt 2000 € für ein reines Batterieelektrisches Fahrzeug oder 
Brennstoffzellenfahrzeug (0 g Co-2 Emission) und 1500 € für einen Plug-In Hybrid (we-
niger als 50 g Co-2 Emission pro km) (vgl. Bundesamt für Wirtschaft und Ausfuhrkon-
trolle, 2017). Der Antrag auf die Prämie muss beim Bundesamt für Wirtschaft und 
Ausfuhrkontrolle beantragt werden. Das Programm zur Kaufprämie soll laut Angaben 
der Bundesregierung spätestens 2019 auslaufen.Die Kraftfahrzeugsteuerbefreiung galt 
für alle reinen Elektrofahrzeuge und Brennstoffzellenfahrzeuge mit erstmaliger Zulas-
sung vom 18. Mai 2011 bis 31. Dezember 2015 zehn Jahre lang. Bei der erstmaligen 
Zulassung solcher Fahrzeuge seit dem 1. Januar 2017 bis 31. Dezember 2020 galt eine 
fünfjährige Steuerbefreiung und wurde zum 01. Januar 2017 auf eine zehnjährige Steu-
erbefreiung geändert (vgl. Bundesregierung, 2017). 
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Politikinduzierte Projekte in Deutschland  
Die Forschung von Elektromobilität wurde vor allem durch die Politik gefördert, und zwar 
in zahlreichen kleineren Projekten. Größere politikinduzierte Projekte in Deutschland 
sind Schaufenster Elektromobilität und Leuchtturmprojekt Elektromobilität (vgl. Bundes-
ministerium für Bildung und Forschung 2015). Mit dem Schaufenster Programm Elektro-
mobilität werden groß angelegte Demonstrations- und Pilotprojekte der Elektromobilität 
vorgestellt, um die Öffentlichkeit über innovative Konzepte zur Elektromobilität zu infor-
mieren. Leuchturmprojekte sind kurzfristig angelegte Projekte, die einen wichtigen Bei-
trag in der Erforschung zu einem technologischen Fortschritt oder Kostensenkung in der 
Elektromobilität leisten. Mit dem Regierungsprogramm Elektromobilität und der Anord-
nung von Leuchttürmen und Schaufenstern ergibt sich eine stärkere Konzentration der 
Politik auf Großprojekte (vgl. Bundesministerium für Bildung und Forschung 2015).  
Wandel des Stellenwerts des Automobils in der Gesellschaft  
Durch die steigende Anzahl der Bevölkerung, die steigende Lebenserwartung und die 
wachsende Verstädterung erhöht sich der Bedarf an individueller Mobilität. In Großstäd-
ten etablierter Märkte ist eine zunehmende Demotorisierung zu beobachten. Das Auto 
verliert an Statussymbol und das Bedürfnis ein eigenes Auto besitzen zu wollen, nimmt 
bei jungen Menschen ab (vgl. Fazel 2013, 15).  Alternative Mobilitätsangebote wie öf-
fentlicher Personennahverkehr und innovative Mobilitätsdienstleistungen (Carsharing, 
Rent-a-Bike etc.) gewinnen zunehmend an Interesse. Menschen profitieren von der ver-
gleichbar hohen Flexibilität und vermeiden gleichzeitig die kostenintensive Anschaffung 
und den Unterhalt eines eigenen Fahrzeugs. Zu dem steht das Automobil im Konkur-
renzkampf mit anderen Produkten wie z.B. Wohnraum, Mobilfunkgeräten, Tablet-PCs.  
Die Zahlungsbereitschaft, vor allem für die Anschaffung und den Unterhalt teurerer Elekt-
romobile im Vergleich zu motorisierten PKWs, nimmt immens ab. 
Verstärktes Umweltbewusstsein 
Aktuelle Themen wie steigende Rohstoffpreise, Nachhaltigkeit, Klimawandel und globale 
Erwärmung sind von enormer Bedeutung für politische, ökonomische sowie gesell-
schaftliche Diskussionen. Kunden gehen umweltbewusster mit ihren Kaufentscheidun-
gen und ihrem Konsum um. Die Konsumentengruppe der sog. LOHAS (Lifestyle of 
Health and Sustainability) bilden ein neues Marktsegment aus ökologisch orientierten 
Kunden. Dabei fließen Themen wie Nachhaltigkeit der Produkte, Umweltverträglichkeit 
und soziale Aspekte in ihre Konsumentscheidung mit ein. Der Begriff Co2 - Fußabdruck 
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steht sowohl für Individuen als auch für Unternehmen als ein Begriff für steigendes Um-
weltbewusstsein sowie für eine zunehmende Sensibilisierung dieser Thematik. Erwäh-
nenswert ist, dass vor allem Unternehmen in der Automobilindustrie sehr aktiv sind. 
Aufgrund ihrer industriebedingt schwierigen Stellung in diesem nachhaltigen Wandel, 
versuchen sie sich durch neue und umweltbewusste Produkte zu positionieren und 
dadurch ihr Markenimage zu verbessern (vgl. Fazel 2013, 17).  
4.2 Technische Rahmenbedingungen 
Um die Elektromobilität auf technische Rahmenbedingungen hin zu analysieren werden 
zunächst die elektrifizierten Antriebskonzepte (siehe Abb. 6) vorgestellt und näher be-
schrieben. 
 
Abbildung 5: Antriebskonzepte  
(Quelle: Duddenhöffer 2014, 13) 
Mild-Hybrid Electric Vehicle und Fuel-Hybrid Electric Vehicle (MHEV/FHEV) 
Mild-Hybride bezeichnen Fahrzeuge mit Verbrennungsmotor, die mittels Elektromotor 
beim Bremsen Energie zurückgewinnen (Rekuperation). Gespeichert wird die gewon-
nene Energie im Hybridakku. Bei Notwendigkeit zur Unterstützung des Verbrennungs-
motors wird diese beim Beschleunigungsvorgang wieder freigegeben. Dieser 
Beschleunigungsvorgang wird als Boost bezeichnet (vgl. Bertram/Bongard 2014, 30). 
Der Voll-Hybrid ist in eine höhere Entwicklungsstufe der Elektrifizierung zuzuordnen. Im 
Vergleich zum Mild-Hybrid besitzt er einen leistungsstärkeren Elektromotor und einen 
Akkumulator mit einer größeren Kapazität. Dadurch ermöglichen sich im Unterschied 
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zum Mild-Hybrid mit dem Voll-Hybrid sehr kurze Distanzen rein elektrisch zurück zu le-
gen (vgl. Fazel 2013, 22). Die notwendige Energie für den Ladevorgang des Akkus wird 
durch den Verbrennungsmotor und durch die Rekuperation der Bremsenergie erzeugt. 
Somit ist der Ladevorgang vom Stromnetz unabhängig. Langfristig wird der Voll-Hybrid 
vom Plug-In Hybrid abgelöst, da dieser direkt an der Steckdose mit Strom aus erneuer-
baren Energiequellen aufgeladen werden kann und in etwa die Hälfte der Treibhaus-
gasemissionen freisetzt.  
Plug-In Hybrid Electric Vehicle (PHEV) 
Der Plug-In Hybrid ist die Weiterentwicklung des Voll-Hybrids. Betrachtet wird dieses 
Antriebskonzept als eine Brückentechnologie auf dem Weg zur vollelektrischen Mobilität. 
Zum Einsatz kommen Akkumulatoren mit einer größeren Kapazität sowie leistungsstär-
kere Motoren mit häufig über 50 Kilowatt (kW) für die Auslegung rein elektrischer Stre-
cken (vgl. Bertram/Bongard 2014, 32). Der Verbrennungsmotor ist kleiner dimensioniert. 
Er treibt das Fahrzeug an, wenn die Leistung des Elektromotors in bestimmten Situatio-
nen nicht ausreicht oder wenn die Batterieladung aufgebraucht ist. Dabei kann das Fahr-
zeug rein elektrisch bis zu 30 Kilometer fahren. Der Aufladevorgang erfolgt bei einem 
Plug-In Hybrid über eine Ladestation oder über eine heimische Steckdose. Der Energie-
vorrat kann mittels Bremskraftrückgewinnung während der Fahrt aufgefrischt werden 
(vgl. Duddenhöfer 2014, 13).   
Range-Extended Electric Vehicle (REEV) 
Aufgrund der begrenzten Akkukapazität erreichen rein elektrische Fahrzeuge eine deut-
lich geringere Reichweite als motorisierte Fahrzeuge mit Verbrennungsmotor. Elektro-
autos müssen für gewöhnlich für mehrere Stunden an das Ladekabel, wenn das 
Ladeniveau niedrig ist und der Ladevorgang an einer 230 Volt (V)- Steckdose erfolgt 
(vgl. Betram/Bongard 2014, 33). Aus Gründen der Reichweite- oder Ladeproblematik 
besitzen Elektrofahrzeuge mit Range-Extender neben einem starken Elektromotor einen 
kleinen, verbrauchsoptimierten Verbrennungsmotor. Der Verbrennungsmotor trägt ledig-
lich zur Stabilisierung des Ladezustands bei, treibt das Fahrzeug jedoch nicht direkt an. 
Im Falle dessen, dass der Ladezustand des Akkumulators unter einen gewissen Wert 
fällt, treibt der Verbrennungsmotor einen Generator an, der für die Stromversorgung des 
Elektromotors, Akkumulators und elektrifizierter Nebenaggregate zuständig ist (vgl. 
Fazel 2013, 23). Der Fahrantrieb wird von einem kräftigen Elektromotor mit 50 kW und 
mehr übernommen. Die Akkumulatoren sind antriebstypisch dazu fähig, einen Großteil 
der täglichen Distanzen lokal und emissionsfrei zurückzulegen. In Verbindung mit dem 
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Verbrennungsmotor ermöglicht das Antriebskonzept Langstreckenfahrten, die für ge-
wöhnlich nur mit Brennstoffzellenfahrzeugen oder konventionell motorisierten PKWs 
möglich waren (vgl. Duddenhöfer 2014, 15).  
Battery Electric Vehicle (BEV) 
Alle bisher genannten Antriebssysteme basieren auf einer Kombination aus Elektromo-
tor und konventionellem Verbrennungsmotor. Batterieelektrische Fahrzeuge werden 
ausschließlich von Elektromotoren betrieben (vgl. Fazel 2014, 23). Das reine Elektroauto 
benötigt für den Antrieb Energie, die zu 100 % aus dem Stromnetz bezogen wird. 
Dadurch weist das Elektroauto durch die mögliche Nutzung von erneuerbaren Energien 
ein hohes Potenzial zur CO2- Reduzierung im Straßenverkehr auf. Batterieelektrische 
Fahrzeuge werden in der Regel von leistungsstraken Elektromotoren mit 50 kW und 
mehr angetrieben, um entsprechende Fahrtleistung zu erbringen (vgl. Duddenhöfer 
2014, 15). Ausgehend von dem Bedarf an Reichweite und dem Einsatzzweck besitzen 
die batterieelektrischen Fahrzeuge Akkumulatoren mit 15 kW und mehr (vgl. Ber-
tram/Bongard 2014, 34). 
Fuel Cell Electric Vehicle (FCEV) 
Genau wie bei batterieelektrischen Fahrzeugen wird bei Elektrofahrzeugen mit Brenn-
stoffzellen auf einen Verbrennungsmotor verzichtet. Durch die Brennstoffzellen wird 
Wasserstoff in Energie umgewandelt, die für den Antrieb des Elektromotors zuständig 
ist (vgl. Fazel 2014, 23). Demnach sind die Brennstoffzelle im engeren Sinne keine ei-
genständige Antriebstechnologie, da für den Antrieb der Elektromotor zuständig ist. Ne-
ben dem Wasserstofftank dient eine Batterie als zusätzlicher Energiespeicher (vgl. 
Duddenhöfer 2014, 15). In der Kapazität und Funktion ist sie ähnlich wie die Batterie 
eines Mild-Hybrids. Der Akku wird durch die Brennstoffzelle und durch die Energierück-
gewinnung geladen. Die gespeicherte Energie kann für Leistungsspitzen genutzt wer-
den. Elektrofahrzeuge mit einer Brennstoffzelle erreichen eine Reichweite von etwa 400 
Kilometern (vgl. Bertram/Bongard 2014, 34). Beim Kauf eines Elektrofahrzeugs müssen 
neben der Entscheidung für ein passendes elektrifiziertes Antriebskonzept noch weitere 
technische Parameter in Betracht gezogen werden.  
Ladezeiten und Ladestationen 
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Der Ladevorgang bei Elektrobatterien dauert wesentlich länger als der Tankvorgang bei 
Fahrzeugen mit Verbrennungsmotor. Grundsätzlich gibt es vier Möglichkeiten Elektro-
fahrzeuge zu laden. Sie können über ein standardisiertes Ladekabel an einer haushalts-
üblichen 230V Steckdose aufgeladen werden. Das Elektroauto kann je nach 
Wohnsituation und Länge des Ladekabels im näheren Umkreis tagsüber oder auch über 
Nacht aufgeladen werden. Zum anderen besteht die Möglichkeit einer Schnelladung an 
öffentlichen Ladestationen mit bis zu 400V. Die anderen zwei Möglichkeiten sind das 
Austauschen entleerter Batterien an Wechselstationen und Laden von Batterien wäh-
rend der Fahrt oder dem Parken. Im Durschnitt dauert der Ladevorgang an einer Haus-
haltssteckdose etwa 10 bis 13,5 Stunden und an einer öffentlichen Ladestation an einer 
Drehstromsteckdose mit bis zu 400V 30 Minuten bis 3,5 Stunden (vgl. Back-
haus/Döther/Hepel 2011,14). Einer Umfrage zufolge gaben rund 2% der Befragten an, 
dass sie eine Ladezeit von 7-8 Stunden akzeptieren würden (vgl. Statista 2017). Die 
Ladeinfrastrutkur wird immer mehr ausgebaut, da die Öffentlichkeit diese Reichweite der 
Infrastruktur für unzureichend hält. Unter anderem ist dies einer der Hauptgründe dafür, 
dass sich Elektroautos noch nicht im Massenmarkt etabliert haben. Statista zufolge 
(Stand: Dezember 2016) hat Nordrhein-Westfalen mit einer Zahl von 1603 Ladestatio-
nen die meisten Ladestationen bundesweit, dicht gefolgt von Baden-Württemberg liegt 
dort die Anzahl bei 1494 (vgl. Statista 2017).  
Verfügbare Fahrzeuge  
Aktuell sind in Deutschland über die Fahrzeugsegmente Kleinwagen, Kompakt-, Mittel- 
und Oberklasse, Sportwagen, Van und Geländewagen hinweg 40 Fahrzeugmodelle ver-
fügbar (Stand: Mai 2016). Das Angebot umfasst batterieelektrische Fahrzeuge, Plug-In 
Hybride und Range Extended Fahrzeuge und deckt somit alle Segmente ab. Bis zum 
Jahr 2020 wird sich das Angebot an wettbewerbsfähigen Fahrzeugmodellen in den ein-
zelnen Segmenten vergrößern (vgl. Nationale Plattform Elektromobilität 2016, 15).  
Höchstgeschwindigkeit, Reichweite und Sicherheit  
Die Höchstgeschwindigkeit bei Elektrofahrzeugen liegt deutlich unter der Höchstge-
schwindigkeit bei Fahrzeugen mit Verbrennungsmotor. Zur Veranschaulichung der 
durchschnittlichen Höchstgeschwindigkeit bei Elektrofahrzeugen werden beispielsweise 
zwei bis drei Modelle aus dem Segment der Kompakt- und Oberklasse gezogen. Der 
Mercedes-Benz B 250 e (BEV) erreicht eine Höchstgeschwindigkeit von 160 km/h und 
eine Reichweite von 200 km (vgl. Mercedes-Benz 2017). Volkswagen nennt für das Mo-
dell e-Golf (BEV) 140 km/h als maximale Geschwindigkeit und 190 km als Reichweite 
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(vgl. goingelectric 2017). Die Nissan Kompaktklasse Leaf (BEV) erreicht eine Höchstge-
schwindigkeit von 144 km/h und eine Reichweite von 250 km (vgl. goingelectric 2017). 
Herstellerübergreifend ergibt sich in der Kompaktklasse im Schnitt eine Höchstge-
schwindigkeit um etwa 148 km/h und eine Reichweite um etwa 213 km.  
Der Porsche Panamera (PHEV) erreicht eine Höchstgeschwindigkeit von 280 km/h und 
eine rein elektrische Reichweite von 50 km (vgl. Autobild 2017). Mercedes Benz nennt 
für das Modell S 500 e (PHEV) 250 km/h als maximale Geschwindigkeit und eine rein 
elektrische Reichweite von 30 km (vgl. Auto, Motor und Sport 2017). Der BMW 740 e 
(PHEV) hat ebenfalls eine Höchstgeschwindigkeit von 250 km/h und eine rein elektrische 
Reichweite von 45 km (vgl. Auto, Motor und Sport 2017). Demnach ergibt sich herstel-
lerübergreifend in der Oberklasse eine Höchstgeschwindigkeit um etwa 260 km/h und 
eine Reichweite um etwa 42 km. Wichtige Faktoren bei der Beurteilung der kleineren 
Höchstgeschwindigkeit bei Elektrofahrzeugen im Vergleich zu Fahrzeugen mit Verbren-
nungsmotoren sind, dass Deutschland zu den wenigen Ländern ohne Geschwindigkeits-
begrenzung gehört und diese Verminderung in anderen Ländern nicht relevant ist. 
Zudem wird dem Ziel der Energieeinsparung bei Höchstgeschwindigkeitsfahrten durch 
den erhöhten Energiebedarf entgegengewirkt.   Der hohe Anteil an Energiedichte in den 
Lithium-Ionen-Batterien stellt ein Risikopotential der Elektroautos dar. Automobilherstel-
ler haben aber dem Problem bereits entgegengewirkt, indem sie Sicherheitsmaßnahmen 
eingeführt haben, die dazu fähig sind, Batterien von Elektroautos bei Unfällen vom 
Stromkreis zu trennen und zu entladen. Zu weiteren Sicherheitsmaßnahmen gehören 
spezielle Temperaturregelungsyssysteme, die bei Batterien stets die Idealtemperatur re-
gulieren. Der Einbau von Batterien erfolgt nah am Zentrum des Fahrzeugs. So besteht 
ein möglichst großer Abstand zur unfallrelevanten Knautschzone der Karosserie. Ein 
weiteres Risikopotential stellen die leisen Elektro- und Hybridautos im alltäglichen Ver-
kehr mit anderen Verkehrsteilnehmern dar, besonders aber auch für Blinde und Men-
schen mit eingeschränktem Sehvermögen dar. Demnach sollen laut 
Bundesverkehrsministerium Automobilhersteller in der EU in alle neu entwickelten 
Elektro- und Hybridmodelle das Acoustic Vehicle Alert System (AVAS) ab dem 1. Juli 
2019 einbauen. Ab dem 1. Juli 2020 wird das AVAS für alle neu zugelassenen Elektro- 
und Hybridautos zur Pflicht (vgl. Zeit Online 2017).  
4.3 Ökologische Rahmenbedingungen 
Herkömmliche Verbrennungsmotoren wie der Otto- oder Dieselmotor verbrennen 
schwindende Ressourcen wie das Erdöl unter der Erzeugung von klimaschädlichem Gas 
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(CO2). „So sehen die in 1992 verabschiedeten Klimarahmenkonditionen der Vereinten 
Nationen u.a. eine Minderung der Treibhaus-Emissionen um 80% bis 95% bis zum Jahr 
2050 vor“ (Kairies 2014, 35). Die Gesetzeslage und das zunehmende Bewusstsein für 
Klimaschutz und Nachhaltigkeit in der Bevölkerung sind über alle Lebensbereiche hin-
weg spürbar (vgl. Kairies 2014, 35). Ausgehend von diesen Gegebenheiten rückt die 
alternative Antriebsform der Elektromobilität in den Fokus (vgl. Kampker/ Deutskens/Me-
ckelnborg 2013,15). Es sind nicht nur verschärfte Emissionsvorschriften und das Be-
wusstsein für Nachhaltigkeit unter den ökologischen Rahmenbedingungen festzuhalten, 
sondern auch die Förderung und Entwicklung von Elektrofahrzeugen angesichts der 
multimodalen Mobilität ist ein wichtiger Aspekt. Die zunehmende Mobilität erfordert neue 
Konzepte, da durch die Zunahme an multimodaler Mobilität dabei insbesondere der Aus-
stoß an Treibhausgasen minimiert werden muss. Demzufolge muss der konventionelle 
Antrieb von Fahrzeugen im Personen- und Güterverkehr mit nicht erneuerbaren Ener-
gien zukünftig reduziert werden (vgl. Buller/Hanselka 2013, 12). Parallel zur Entwicklung 
der Elektromobilität findet die Optimierung von herkömmlichen Verbrennungsmotoren 
statt, um die Energieeffizienz und Emissionswerte zu verbessern und alternative An-
triebsformen wie Gas und Wasserstoff stehen in Konkurrenz zur Elektromobilität (vgl. 
Kairies 2014, 35). Dem heutigen Stand zufolge wird die Mehrzahl von Automobilen durch 
den Diesel- und Ottomotor angetrieben. Eine kurz- oder mittelfristige Alternative dazu ist 
die Nutzung fossiler Energiequellen wie Erdgas. Die Potenziale zur Verringerung von 
Treibhausgasen sind dabei gering ausfallend. Demnach ist eine Nutzung von Wind-, 
Wasser- oder auch erneuerbaren Kraftstoffen wie Bio-Diesel oder Bio-Ethanol unaus-
weichlich (vgl. Buller/Hanselka 2013, 13). Zudem ist der Rohstoff und Energieträger 
Erdöl trotz der großen Vorkommnisse auf der Erde in seiner Endlichkeit begrenzt. Somit 
wird deutlich, dass Erdöl als eine Brückenenergie für das Zeitalter der regenerativen 
Energien (Bertram/Bongard 2014,41) anzusehen ist. Zusammengefasst kann die Elekt-
romobilität in Zukunft eine Chance zur Emissionsreduzierung bieten, da durch die Elekt-
romobilität die Umweltbilanz motorisierter individueller Mobilität insgesamt verbessert 
wird und sie im Einklang mit dem gesellschaftlichen Trend zu mehr Klimaschutz und 
Nachhaltigkeit steht (Kairies 2014, 38). Dennoch sind für die Entwicklung von Elektro-
mobilität einige Veränderungen und Entwicklungen zu tätigen (vgl. Back-
haus/Döther/Heupel 2011,17), da im Hinblick auf die Bezugsquelle des Stroms für die 
Elektroautos die Gewinnung der elektrischen Energie aus erneuerbaren Energiequellen 
besonders aus ökologischer Sicht eine Prämisse für ein funktionierendes System rund 
um die Elektromobilität darstellt (vgl. Rennhak/Bozem/Rath/Nagl/Schnaiter/ Benda 
2013, 41). Die tatsächliche Klimafreundlichkeit von Elektrofahrzeugen wird durch die für 
Stromerzeugung verwendeten Energieträger definiert. Eine ausreichende Menge an 
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Strom aus erneuerbaren Energien ist von wesentlicher Bedeutung für die Nutzung von 
Elektrofahrzeugen in der Gesellschaft, da sich die Elektromobilität sonst in ihrer ur-
sprünglichen Funktion der Unabhängigkeit von endlichen Ressourcen und der Emissi-
onsreduzierung widerspricht.  
4.4 Ökonomische Rahmenbedingungen 
Insgesamt gesehen verfügen nur wenige Automobilhersteller über ein marktreifes Elekt-
rofahrzeug. Im Jahr 2009 beispielsweise wurden 100.000 Fahrzeuge mit batterieelektri-
schem Antrieb abgesetzt. Dies entsprach einem Anteil von 0,1% an Elektromobilen im 
Gesamtmarkt 2009 (vgl. Kampker/Deutskens/Meckelnborg 2013,16). Ein weiterer As-
pekt der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen ist die langsame Wachstumsgeschwin-
digkeit des Marktes für Elektrofahrzeuge. Darauf haben die Automobilhersteller mit 
Markteinführungen von Serienproduktionen im Jahr 2012 und 2013 entgegengewirkt 
(vgl. Kairies 2014, 40). Eine wirtschaftliche Herausforderung für die Automobilhersteller 
und deren Absatz von Elektrofahrzeugen ist, dass sich einerseits die BRICS-Staaten für 
die westlichen Automobilhersteller öffnen. Andererseits gelingt es beispielsweise chine-
sischen Automobilherstellern westliche Produktions- und Qualitätsstandards zu errei-
chen. Somit besteht das Risiko, dass sich Absatzmärkte verschieben und Absatzzahlen 
nicht gehalten oder gesteigert werden können (vgl. Kampker/Deutskens/Meckelnborg 
2013, 16). Eine weitere Herausforderung für die Automobilhersteller ist angesichts der 
verschärften Co2-Emissionen die Optimierung bestehender Antriebstechnologien und 
die Entwicklung hybrider Antriebstechnologien oder batteriebetriebenen Fahrzeugen. 
Die Automobilindustrie steht in diesem Zusammenhang aus finanzieller Sicht durch die 
Investition in Forschung und Entwicklung und aus der Sicht des Innovationsdrucks unter 
Zugzwang. Die Bundesregierung reagiert darauf mit entsprechenden Förderprogram-
men wie bereits unter 4.1 erwähnt. Auf der Konsumentenseite ist die Herausforderung, 
dass die Mehrpreisbereitschaft für ein Elektroauto besteht, jedoch nicht ausgeprägt ge-
nug ist. Der entscheidende Kostentreiber beim Elektroauto ist die Batterie. Bei Kosten 
von 400-600€ und einer Kapazität für einen Kleinwagen liegt der Preis für eine Batterie 
bei 7.500€ sehr hoch (vgl. Kampker/Deutskens/Meckelnborg 2013, 19). Die Infrastruktur, 
die für EA neu entwickelt und implementiert werden muss, ist ebenfalls eine gesamtwirt-
schaftliche Herausforderung.  
 
 
Akzeptanz- und Nachfrageförderung von Elektro-Automobilen 26 
 
5 Akzeptanz- und Nachfrageförderung von 
Elektro-Automobilen 
Innovationen des Produkt- und Dienstleistungsangebots sind in Zeiten des ständigen 
Wettbewerbs und rasanten technologischen Wandels eine bedeutende Voraussetzung 
für die erfolgreiche Geschäftstätigkeit von Unternehmen. „Doch die Einführung von In-
novationen ist nicht gleichbedeutend mit deren Akzeptanz durch die Konsumenten“ (Kai-
ries 2014, 7). Der im Raum stehende Übergang zu Elektromobilität ist in der Politik, 
Wissenschaft und Wirtschaft ein hochaktuelles Thema, jedoch bleibt die Akzeptanz von 
elektrischen Antriebsformen noch weit hinter den gesetzten Erwartungen zurück (vgl. 
Henkel/Tomczak/Henkel/Hauner 2015, 19). Für die Betrachtung von Akzeptanz von 
Elektro-Automobilen soll im Folgenden auf den Akzeptanzbegriff eingegangen werden. 
Der Begriff Akzeptanz wird je nach Gebiet sehr unterschiedlich definiert. Auf Basis der 
Thematik dieser Bachelorarbeit lässt sich Akzeptanz „als eine positive Einstellung ge-
genüber einer Innovation, [...] als tatsächlich vollzogener Kauf bzw. die regelmäßige Nut-
zung einer Neuerung oder als eine Kombination dieser Ausprägungsformen verstehen“ 
(Staufer 2014, 12). Der Autor Fazel zählt folgende Kriterien auf, die für die Einführung 
einer neuen Technologie im Allgemeinen wichtig sind: „[...] das Zusammenspiel von [...] 
Technologie, Geschäftsmodel, Politik sowie Bereitschaft der Konsumenten, die neue 
Technologie anzunehmen und zu adoptieren [ist erforderlich]“ (Fazel 2013, 101). Da 
diese Aspekte im Kapitel 4 bereits beleuchtet wurden, wird im Folgenden die Herstellung 
gesellschaftlicher Akzeptanz und die Nachfragesteigerung analysiert.  
5.1 Herstellung gesellschaftlicher Akzeptanz 
Nachfolgend werden in der Abb. 7 akzeptanztreibende und akzeptanzhemmende   As-
pekte vorgestellt.  
Akzeptanztreibende Aspekte Akzeptanzhemmende Aspekte 
Gesetzeslage und Bewusstsein für Klimaschutz und 
Nachhaltigkeit 
Höherer Kaufpreis (im Vergleich zu motorisiertem An-
trieb) 
Zunahme multimodaler Mobilität Längere Ladezeit der Batterie 
Verstädterung und Bevölkerungswachstum Begrenzte Reichweite 
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Erhöhung der Sichtbarkeit und Erfahrungsmöglichkeit 
durch staatliche Förderung 
Unausgereifte Ladeinfrastrutkur 
 Technische Unsicherheit 
Abbildung 6: Übersicht der akzeptanztreibenden und -hemmenden Aspekte 
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kairies 2014, 45) 
Im Hinblick auf die wesentlichen Hürden der Akzeptanz von Elektromobilität (siehe Abb. 
7) ist die Aufklärung von Elektromobilität in der kritischen Öffentlichkeit eine Möglichkeit 
die Akzeptanz herzustellen bzw. zu erhöhen. Es wurde „[herausgefunden], dass sich die 
zunehmende Erfahrung mit bzw. Wissen über Elektromobilität positiv auf die Akzeptanz 
auswirkt“ (Fazel 2014, 148). Die Akzeptanzförderung kann demnach durch Beseitigung 
von Informationsdefiziten und mangelndem Wissen zu Elektro-Automobilen erfolgen. 
Aufgrund des begrenzten Umfangs dieser Arbeit wird nun auf ausgewählten Maßnah-
men wie Car Clinic, strategische Ausrichtung, Geschäftsmodell des E-Car Sharing, 
Customer Insight (Elektromobilität) und verstärkte Kommunikationspolitik im Verlauf der 
Arbeit eingegangen. Car Clinic ist ein Marktforschungsinstrument der Automobilindust-
rie, bei dem einem ausgewählten Kreis von Personen Testfahrzeuge bzw. Fahrzeugkon-
zepte zusammen mit ähnlich und auf dem Markt erhältlichen Fahrzeugen, vorgestellt 
werden (vgl. Proff/Fojcik 2014, 53). Dabei gewinnen die Testpersonen in Form von un-
verbindlicher Testbarkeit an Erfahrung mit Elektrofahrzeugen auf der Nachfragerseite. 
Des Weiteren werden in einer solchen CC zum einen Informationen zur Akzeptanz von 
Preis, Funktionalität und Design und zum anderen die Wahrscheinlichkeit einer Kaufent-
scheidung auf der Anbieterseite in Erfahrung gebracht. Ein weiterer Vorteil ist die Erhö-
hung an Verlässlichkeit der Informationen, die an potenzielle Kunden weitergegeben 
werden. Potenzielle Kunden können ihre Preisbereitschaft und Kaufwahrscheinlichkeit 
so besser einschätzen. Kommt es dabei zusätzlich zur einer längerfristigen Senkung der 
Marktunsicherheit, können Automobilhersteller beim Übergang in die Elektromobilität ihr 
Entscheidungen fungierter treffen und den strategischen Vermarktungsprozess verbes-
sern (vgl. Proff/Fojcik 2014, 47). Eine solche CC wurde in einem drei-stufigen Experi-
ment am Institut des Center Automotive Research durchgeführt (vgl. 
Duddenhöffer/Bussmann/Duddenhöffer 2012, 277). Für das Experiment wurden 226 
Testpersonen ausgewählt, deren Auswahl für die Autofahrer in Deutschland repräsenta-
tiv ist. Die CC setzte sich zusammen aus drei Phasen. In der ersten Phase wurde sich 
über die Kaufbereitschaft und Akzeptanz von Elektrofahrzeugen bei den Testpersonen 
erkundigt, ohne dabei zuvor Informationen zu geben. Die zweite Phase ermöglichte es 
jeder Testperson drei unterschiedliche Elektrofahrzeuge zu fahren, sowie das Üben der 
Akzeptanz- und Nachfrageförderung von Elektro-Automobilen 28 
 
Ladevorgänge. Nachdem die Testpersonen das Elektrofahrzeug kennen lernen durften, 
haben sie in der dritten Phase der CC erneut den Eingangsfragebogen ausgefüllt. Das 
Ergebnis der CC ergab ein hohes Interesse an Elektrofahrzeugen (siehe Abb. 8) und 
entspricht nicht den bisher bekannten reinen Umfragestudien (vgl. Duddenhöffer/Buss-
mann/Duddenhöffer 2012, 278).  
„Umfragen zur Kaufbereitschaft von Elektroautos gibt es mittlerweile mehr als genug. Na-
hezu alle kommen zu dem Ergebnis, dass aufgrund der Reichweitenprobleme, der Lad-
einfrastruktur, der Ladedauer und des Preises die Nachfrage nach Elektroautos 
unbedeutend ist. […] Befragt wurden potenzielle Autokäufer, die bisher nie mit einem 
Elektroauto gefahren sind. […] Zum anderen projizieren die Befragten ihre Erfahrungen 
mit ihren heutigen Fahrzeugen auf Elektroautos. Von daher sind die Ergebnisse wenig 




                           Abbildung 7: Kaufabsichten nach den Testfahrten 
                      (Quelle: Duddenhöffer/Bussmann/Duddenhöffer 2012, 277) 
38% der Testpersonen haben nach der CC mit intensiven Testfahrten ihre Kaufabsicht 
für Elektrofahrzeuge zum Ausdruck gebracht. Das entspricht einer verhältnismäßig ho-
hen Kaufbereitschaft. 14% der Testpersonen haben sich für ein batteriegetriebenes 
Elektroauto entschieden und 24% der Testpersonen haben sich für ein Range- Extender 
Fahrzeug und Plug-In-Hybrid Fahrzeug entschieden. 
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Abbildung 8: Elektroauto bei Kaufentscheidungen berücksichtigen  
(Quelle: Duddenhöffer/Bussmann/Duddenhöffer 2012, 279) 
In der Abbildung 9 wird gezeigt, dass sich 71 % aller Testpersonen nach den Testfahrten 
und Einweisungen in die Stromlademöglichkeit angegeben haben, Elektroautos bei ih-
rem nächsten Autokauf zu beachten.  23% der Testpersonen werden erst in vier Jahren 
Elektroautos bei einer Kaufentscheidung berücksichtigen und nur 6% der Testpersonen 
werden Elektroautos bei einer Kaufentscheidung außer Acht lassen. Die Autoren erklä-
ren dazu, dass „das beste Argument für das Elektroauto […] ist das Produkt selbst. Wer 
sich mit dem Produkt Elektroauto auseinandersetzt und es kennenlernt, ist sehr aufge-
schlossen“ (Duddenhöffer/Bussmann/Duddenhöffer 2012, 278). Um die Elektromobilität 
nachhaltig umzusetzen und flächendeckend zu fördern, ist es wie bereits erwähnt not-
wendig, den Autofahrern unverbindlich und unkompliziert die Möglichkeit zu geben, sich 
mit der Technik vertraut zu machen. Strategische Ausrichtungen beinhalten mögliche 
Kooperationen mit den Personennahverkehrs- und Ladesäulenanbietern sowie Energie-
versorgern. Bei der Kooperation mit Energieversorgern sollte insbesondere der Aspekt 
der Stromquelle in den Fokus gestellt werden, um einen effektiven Beitrag zum Umwelt-
schutz sicher zu stellen (vgl. Kairies 2014, 68). Unter der Annahme von Kooperationen 
zwischen den Automobilherstellern, wäre mehr Investition in den Ausbau einer flächen-
deckenden Ladeinfrastruktur möglich. Die Gesellschaft könnte durch gemeinsame Auf-
klärungskampagnen zur Akzeptanz von EA sensibilisiert werden. Strategischen 
Kooperationen würden sich zusammenfassend positiv auf die Akzeptanz von EA aus-
wirken.  Hinsichtlich des Geschäftsmodells E-Car Sharing sollten weiterhin Elektrofahr-
zeuge in dem Bestand von Carsharing Anbietern bleiben bzw. vermehrt aufgenommen 
werden. Das Angebot müsste sehr weiträumig ausgelegt werden, anstelle einzelner För-
derprojekte in Großstädten. Somit würde die gewerbliche Nutzung von Elektrofahrzeu-
gen zur Schaffung von Akzeptanz durch die auch hier unverbindliche Testbarkeit 
beitragen. Zudem berichtet der Autor Fazel, dass „[...]Personen unter den aktuellen Be-
dingungen eine deutlich höhere Absicht aufweisen, Elektrofahrzeuge im Rahmen eines 
E-Carsharing-Angebots zu nutzen, als sie über die "klassische" Nutzungsform des Kaufs 
Akzeptanz- und Nachfrageförderung von Elektro-Automobilen 30 
 
zu erwerben“ (Fazel 2013, 300). Die Autorin Kairies erläutert, dass „Analysen und Stu-
dien über die bisherige Vermarktung von Elektrofahrzeugen [...] deutliches Verbesse-
rungspotenzial [aufzeigen]“ (Kairies 2014, 7). So werde die Akzeptanz von 
Elektrofahrzeugen zu einem großen Teil nicht nur durch die Technologie an sich, son-
dern durch das bisherige Marketing verzögert (vgl. Kairies 2014, 7). Eine Diskrepanz 
zwischen der kundenseitig wahrgenommenen Nutzenstiftung eines Elektroautos und 
dem Vermarktungsschwerpunkt der Hersteller sei das Problem, da die Kommunikations-
maßnahmen für Elektrofahrzeuge seitens der Automobilhersteller zu wenig Argumente 
stützen, die für potenzielle Käufer ausschlaggebend sind (vgl. Henkel/Tomczak/Hen-
kel/Hauner, 2015, 21). Demnach kann die Marketingkommunikation durch das Customer 
Insight aus dem Beziehungsmarketing optimiert werden. Für eine kundenorientiertere 
Argumentation wird das Customer Insight herangezogen, das „ein frischer oder unerwar-
teter Einblick in die Bedürfnisse, [...] Probleme [...] [und] Vorgehensweisen etc. von Kun-
den [ist] [und] dazu führt, dass der Kunde sagt: Now you’ve finally got it! Now you really 
understand me!“ (Henkel/Tomczak/Henkel/Hauner 2015, 14). Demnach muss eine stär-
kere Auseinandersetzung mit den Wünschen der Kunden stattfinden und Voreingenom-
menheit gegenüber Elektroautos bezüglich z.B. des hohen Anschaffungspreises 
ausgehebelt werden. Beispielsweise schreckt der hohe Anschaffungspreis von Elektro-
autos (in Vergleich zu motorisiertem Antrieb) die Menschen ab. Für den Massenmarkt 
bzw. aus Kundensicht sind die Preise von Elektrofahrzeugen noch zu hoch. Aus Sicht 
der Kunden gleichen die hohen Anschaffungskosten die Einsparungen in der täglichen 
Nutzung aus. Aus dem Customer Insight Elektromobilität muss der Vermarktungs-
schwerpunkt der Hersteller „die bei Elektrofahrzeugen günstigeren Betriebskosten [...] 
hierbei in einem akzeptablen Zeitraum den höheren Kaufpreis der Elektromobile [kom-
pensieren]“ (Buller/Hanselka 2013, 14). Die höheren Anschaffungskosten seien an die-
ser Stelle nur beispielsweise genannt. Weiterhin gilt es auch die restlichen 
akzeptanzhemmenden Aspekte abzubauen und die akzeptanzfördernden Aspekte 
nachhaltig zu vermarkten. Durch verstärkte Kommunikationspolitik kann die bisherig 
schwache Vermarktung von EA angekurbelt werden. Folgende Kommunikationsziele 
sollen dabei in den Mittelpunkt gerückt werden: Information, Vertrauen und Begeisterung 
(vgl. Kairies 2014, 73). Eine besondere Betonung der technischen Aspekte wie z.B. Ka-
pazität und Preis der Batterie, Reichweite etc. sollten kommuniziert werden, da sie bisher 
nicht ausreichend kommuniziert werden. Dabei sollte Vertrauen in die Technik gewon-
nen werden um Akzeptanz zu fördern. Zudem sollte eine emotionale Ansprache der 
Kunden zur Produktbegeisterung von Elektrofahrzeugen führen. Folgende Kommunika-
tionsinstrumente eignen sich dabei: Eventmarketing und Public Relations. Durch die 
auserwählten Kommunikationsinstrumente soll eine verstärkte Kommunikationspolitik 
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stattfinden. Dabei werden im folgenden Teil der Arbeit nur die zwei Kommunikationsin-
strumente beleuchtet. Weitere Kommunikationsinstrumente werden im Rahmen des 
Marketing Mix im nächsten Kapitel vorgestellt. Der Einsatz von Public Relation (PR) hat 
die Funktion „neben der Erhöhung oder Erhaltung des Bekanntheitsgrades, [...] Akzep-
tanz und Vertrauen in die Produkte und das unternehmerische Verhalten herzustellen“ 
(Diez 2006, 491). Demnach sollte dieses kommunikationspolitische Instrument intensiv 
für die stärkere Vermarktung von Elektrofahrzeugen genutzt werden, um den Akzeptanz-
prozess positiv und intensiv zu beeinflussen. „PR kann folglich zum Abbau der wahrge-
nommenen Risiken dienen, indem Vertrauen für das Elektrofahrzeug und dessen 
Hersteller aufgebaut wird“ (Kairies 2014, 74). Eine weitere Maßnahme bietet das Event 
Marketing. Unter Event Marketing ist „[eine] erlebnis- und [dialogorientierte] Präsentation 
eines Produktes, einer Marke oder einer Unternehmung zu verstehen, sodass durch 
emotionale und physische Stimulanzen starke Aktivierungsprozesse ausgelöst werden“ 
(Diez 2006, 469). Charaktere wie Erlebnischarakter und Emotionalisierung ermöglichen 
es Elektromobilität live zu erleben und so Produktbegeisterung zu schaffen. So verstan-
den bietet das Event Marketing wie kaum ein anderes Kommunikationsinstrument die 
Schaffung von Akzeptanz durch eine emotionale Inszenierung und unverbindliche Test-
barkeit.  
5.2 Nachfragesteigerung  
Die Vermarktung von Elektro-Automobilen verfolgt zum einen die Akzeptanzförderung 
als auch die Nachfragesteigerung von Elektroautos. Die Nachfragesteigerung von EA 
soll durch gezielte Marketinginstrumente als auch durch den Markenaufbau und die Mar-
kenkommunikation erreicht werden. Hierbei sollen die einzelnen marketingübergreifen-
den Maßnahmen aufgezeigt und anhand von einzelnen Bezugnahmen zum einen zur 
Automobilbranche und zum anderen zu Nachfragesteigerung von Elektro-Automobilen 
beispielgebend übertragen werden.  
5.2.1 Marketingmaßnahmen  
Anhand der Abb. 9, die den Marketing-Mix aus der Produkt-, Kommunikations-, Distribu-
tions- und Preispolitik darstellt, soll im Folgenden auf die Nachfragesteigerung einge-
gangen werden. „Die sog. Produkt- oder Programmpolitik hat in Verbindung mit den 
anderen Elementen des Marketing-Mixes das Ziel, die Bedürfnisse und Wünsche der 
Kunden mit Produkten und Dienstleistungen des Unternehmens zu befriedigen“ (Rüth 
2015 ,16). 
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Abbildung 9: Übersicht zu Marketinginstrumenten  
(Quelle: Kreyher 2014, 11) 
Somit lassen sich unter Produktpolitik alle Maßnahmen und Tätigkeiten zusammenfas-
sen, die sich mit der Kreierung und Weiterentwicklung eines Produkts oder eines Pro-
duktprogramms auseinandersetzen. Produktpolitik ist im zunehmenden Wettbewerb und 
technologischem Wandel eine zentrale Bedeutung im Unternehmen, um durch neue und 
innovative Produkte den Absatz/Umsatz zu steigern, um längerfristig Erfolg für das Un-
ternehmen zu sichern. Die Produktpolitik in der Automobilbranche hat aus mehreren 
Gründen eine wichtige Bedeutung. Zum einen gehen Kaufentscheidungen von konkre-
ten Produktmerkmalen wie Preis, Sicherheit und Kraftstoffverbrauch aus und zum ande-
ren bildet das Produkt die Basis für den Einsatz der anderen marketingpolitischen 
Instrumente (siehe Abb. 9), da sie produktbezogen ausgerichtet werden (vgl. Diez 2001, 
110). Hinsichtlich der Produktpolitik der EA müssen verstärkt Bedürfnisse und Probleme 
der Kunden erkannt, verstanden und berücksichtig werden um die Nachfrage zu fördern. 
Beispielsweise können zusätzliche Services und Dienstleistungen in der Produktpolitik 
helfen, die Unsicherheit der Konsumenten hinsichtlich der Elektrofahrzeuge zu verrin-
gern und die Nachfrage somit anzukurbeln. Als Beispiel kann eine Mobilitätsgarantie 
zusätzlich in Form eines Notfallabholservices im Falle einer leeren Batterie angeboten 
werden. Weiterhin kann beispielsweise ein motorisierter Ersatz-PKW für längere Reisen 
zur Verfügung gestellt werden (vgl. Kairies 2014, 71). 
„Kommunikationspolitik beschäftigt sich mit der Gesamtheit der Kommunikationsinstru-
mente und –maßnahmen eines Unternehmens, die eingesetzt werden, um das Unter-
nehmen und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen der Kommunikation 
darzustellen [...]“ (Bruhn 2012, 199). Demnach ist es eine systematische Gestaltung von 
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Informationen und Bedeutungsinhalten, die an bestimmte Adressaten übermittelt wer-
den, um die Steuerung von Einstellungen und Verhaltensweisen zu erzielen. Die zent-
rale Bedeutung von Kommunikationspolitik in der Automobilbranche ist der wesentliche 
Beitrag zur Gestaltung des Markenimages (vgl. Diez 2001, 423). Auf das Markenimage, 
die Gesamtheit aller Einstellungen, haben auch die anderen marketingpolitischen Instru-
mente (Produkt-, Preis- und Distributionspolitik) Einfluss. Durch die Kommunikationspo-
litik jedoch, kann sich das Image zumindest temporär gegenüber objektiven 
Gegebenheiten und Eigenschaften verselbstständigen. Gemäß Abb. 9 besteht die Kom-
munikationspolitik aus klassischen und innovativen Kommunikationsinstrumenten. Da im 
vorangegangenen Abschnitt dieser Arbeit die beiden Kommunikationsinstrumente Public 
Relations und Event Marketing konkretisiert wurden, werden im weiteren Verlauf das 
klassische Kommmunikationsinstrument Werbung und das innovative Kommunikations-
instrument Web/Social Media auf die Vermarktung von EA übertragen und erläutert.  
Klassische Werbung in Massenmedien, wie z.B. Fernsehen, Rundfunk, Printmedien und 
Außenwerbung, soll dabei helfen, allgemeine Produktaufmerksamkeit zu gewinnen. 
„Mediawerbung soll hierbei helfen die Kaufabsichten der Nachfrager zugunsten des Pro-
dukts zu beeinflussen“ (Kairies 2014, 74). Demnach hat die Werbung die Informations-
und Beeinflussungsfunktion. Um die Nachfrage von EA zu fördern, gilt es bei der Wer-
beträgerauswahl zielgruppenaffine Medien zu wählen und mit der Werbebotschaft vor 
dem Vordergrund der Umweltverträglichkeit und Nachhaltigkeit auch Anreize zu setzen, 
die auf die Bedürfnisse der Nachfrager und ihren Informationsbedarf über EA eingehen. 
Web/Social Media kann die Nachfrage von EA fördern, da hier im Sinne einer bottom-up 
Kommunikation, Authentizität und Weiterempfehlung von Elektroautos generiert werden 
kann. Web/Social Media kann als unterstützende Maßnahme inhaltlich andere Kommu-
nikationsmaßnahmen wiedergeben. Es können z.B. Markenbotschafter von Automobil-
herstellern über ihre Erlebnisse mit dem Elektrofahrzeug und die Events mit dem 
Elektrofahrzeug in virtuellen Netzwerken, insbesondere in sozialen Netzwerken, wie Fa-
cebook, Instagram, Twitter etc. berichten und auf die Fragen der Nutzer dieser sozialen 
Netzwerke eingehen, um Vertrauensaufbau und Zuverlässigkeit zu fördern. Das wiede-
rum, wirkt sich positiv auf die Nachfrage von EA aus.  
Die Distributionspolitik beschäftigt sich mit der „Auswahl, Steuerung und Kontrolle der 
Absatzkanäle und Handelsbetriebsformen. Wesentliches Entscheidungskriterium ist da-
bei der Fit zur Markenidentität“ (Rüth 2015, 48). Generell wird zwischen dem Direktver-
trieb der Automobilersteller und dem Vertrieb über Vertriebshändler unterschieden. Die 
Besonderheit bei der Distributionspolitik in der Automobilindustrie ist, dass das Fahrzeug 
ein komplexes und erklärungsbedürftiges Produkt ist, bei dem zusätzlich regelmäßige 
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Wartungs, sowie nicht vorhersehbare Reparaturarbeiten anfallen können. Demnach 
kommt dem Serivceaspekt eine gleichartige Bedeutung bei der Auswahl der Absatzwege 
zu. Zusätzlich kommt die Funktion hinzu, beim Verkauf eines Neuwagens den Ge-
brauchtwagen entgegen zu nehmen und wieder zu vermarkten, was zu weiteren Konse-
quenzen in der Gestaltung der Distributionsorgane führt (vgl. Diez 2001, 266). 
Hinsichtlich der Nachfrageförderung von EA bietet sich der Vertriebskanal Internet als 
eine moderne Vertriebsunterstützung an. Das Internet ermöglicht unabhängig von Zeit 
und Ort, Informationen anschaulich und leicht verständlich zur Verfügung zu stellen. Zu-
sätzlich können Chatmöglichkeiten mit dem Hersteller, Händler und Beratungsexperten 
angeboten werden, um Nachfrage vertrauensstiftend zu beeinflussen. Eine weitere Op-
tion bietet die Online Simulation einer Fahrt mit dem Elektrofahrzeug, um Ladevorgänge, 
Geräusche und Anzeigen auf dem Cockpit zu demonstrieren. Im Zeitalter der Digitalisie-
rung würde sich eine starke Integration des Internets bei der Nachfrageförderung von 
EA positiv auf die Nachfrager auswirken. „Preispolitik umfasst alle absatzpolitischen 
Maßnahmen zur ziel- und marktgerechten Gestaltung des vom Käufer wahrgenomme-
nen Verhältnisses zwischen dem Preis und der Nutzenstiftung einer Sach- oder Dienst-
leistung“ (Rüth 2015, 41). Neben der Festlegung des Entgelts, ist auch das Preis-
Leistungs-Verhältnis Gegenstand der Preispolitik. Die Leistung umfasst dabei Kompo-
nenten von Qualität und Ausstattung über Gewährung zusätzlicher Leistungen bis hin 
zum Markenimage, was ein soziales Geltungsnutzen bietet (vgl. Diez 2001, 209). Der 
Preis ist ein entscheidender Faktor bei der Kaufentscheidung der Automobilkunden, so-
wohl bei der Wahl des Fahrzeugs als auch der Einkaufsstätte. An der Spitze der Kau-
fentscheidungskriterien stehen neben Zuverlässigkeit und Sicherheit vor allem 
Anschaffungspreis und Unterhaltskosten. Finanzierungs- und Leasingangebote können 
dazu beitragen, die hohen Investitionsausgaben für EA zu senken. Die Hebel dazu lie-
gen aber in der Forschungs- und Entwicklungsarbeit. Das Gesamtpreisniveau zu redu-
zieren, würde jedoch helfen, Kaufwiederstände abzubauen und den Markt der EA für 
eine breitere und zugänglichere Zielgruppe aufzubauen und die Nachfrage nachhaltig 
zu fördern.  
5.2.2 Markenaufbau und Markenkommunikation  
Marken sind in der Automobilindustrie das Bindeglied zwischen dem Produkt und dem 
Konsumenten (vgl. Kairies 2014, 67). Wird das Automobil, bestehend aus dem Produkt 
und der Marke betrachtet, so transportiert das Produkt den Grundnutzen und den funk-
tionalen Zusatznutzen und die Marke den emotionalen und den sozialen Zusatznutzen 
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(vgl. Kairies 2014, 67). Demzufolge sind der Markenaufbau und die Markenkommunika-
tion erfolgskritische Aspekte bei Elektrofahrzeugen, da „der Aufbau einer [...] emotiona-
len Marke einen geeigneten Weg [darstellt], um Konsumenten an umweltverträgliche 
Produktinnovationen heranzuführen“ (Staufer 2014, 8). Das bedeutet zusammengefasst, 
dass Marken für Elektrofahrzeuge, welche aufgebaut und als ökologisch vermarktet wer-
den, Aufmerksamkeit oder im besten Falle Nachfragesteigerung erzeugen. Konsumen-
ten wird durch den Kauf dieser Marken ermöglicht, einen ökologisch wertvollen Beitrag 
zu leisten. Bei dem Markenaufbau ist eine Transfer- bzw. Dachmarkenstrategie zu ver-
folgen, um eine Kompatibilität mit bereits vertrauten Marken bzw. Modellen herzustellen. 
Das wird noch im vorletzten Kapitel dieser Arbeit anhand eines Praxisbeispiels erklärt. 
Um auf den Markenaufbau mit all seinen Bestandteilen eingehen zu können, wird zu-
nächst einmal die Marke definiert. In der Literatur gibt es unzählige Definitionen. Eine 
oftmals in der Literatur verwendete ist die von Burmann, Blinda und Nitschke. Sie be-
schreiben die Marke als, [...] ein Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen, die dafür 
sorgen, dass sich dieses Nutzenbündel gegenüber anderen Nutzenbündeln, welche die-
selben Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht der relevanten Zielgruppen nachhaltig diffe-
renziert“ (Burmann/Blinda/Nitschke 2003, 3). Die Definition von Burmann, Blinda und 
Nitschke wird für den weiteren Verlauf dieser Arbeit zugrunde gelegt, da diese den iden-
titätsbasierten Ansatz beinhaltet, welcher für den Markenaufbau relevant ist. Diez be-
schreibt die Marke als „das zentrale Bezugsobjekt marketingpolitischer Aktivitäten in der 
Automobilindustrie. Der Grund dafür ist, [dass] Marken [..] das Verhalten der Konsumen-
ten [lenken] aus Gründen der Orientierungs-, Vertrauens- und der symbolischen Funk-
tion]“ (Diez 2015, 385). Demzufolge ist das Markenkonzept nicht mehr nur ein 
Merkmalsbündel, sondern ein geschlossenes Vermarktungskonzept (vgl. Best 2016, 
8).  Neben der Orientierungshilfe und weiteren Funktionen wie von Diez beschrieben, 
haben Marken die Funktion des Image-/Prestigetransfer und die Identifikation bzw. Wie-
dererkennung. Weitere Funktionen der Marken werden unter Markenfunktion aus Nach-
fragersicht im weiteren Verlauf beschrieben. Für den Markenaufbau wird das 
Grundkonzept der identitätsbasierten Markenführung verwendet (siehe Abb. 10). 
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Abbildung 10: Marke als Konzept: Markenidentität und Markenimage 
 (Quelle: Kreyher 2014, 22) 
Die identitätsbasierte Markenführung beruht auf der Unterscheidung der Selbstreflexion 
der Marke (Markenidentität) durch das Management (interne Zielgruppe) und der Wahr-
nehmung der Marke (Markenimage) durch die Zielgruppe (externe Zielgruppe) (vgl. 
Staufer 2015, 52). „Die Markenidentität bringt zum Ausdruck, wofür eine Marke stehen 
soll. Sie umfasst die essenziellen und wesensprägenden Merkmale einer Marke“ (Esch 
2014,79). Zu den sechs Identitätskomponenten der Marke gehören: Markenherkunft, 
Markenkompetenzen, Markenvision, Markenwerte, Markenpersönlichkeit und Marken-
leistungen (vgl. Stolle 2013,40). Die Markenherkunft gilt als das Fundament der Mar-
kenidentität. Sie weist markenprägende historische oder kulturelle Elemente der 
Markenhistorie auf und kann dadurch Authentizität und Glaubwürdigkeit der Marke ver-
leihen. Die Markenkompetenzen greifen auf die Ressourcenorientierung zurück und he-
ben die unternehmenseigene Ressourcen- und Kompetenzaussattung hervor. Die 
Markenvision hat die Funktion der langfristigen Orientierung der Marke für ihre Weiter-
entwicklung und dient als interne Motivationsquelle sowie externe Differenzierungs-
quelle. Die Markenwerte sind zentrale Bestandteile der Marke und geben die 
Grundüberzeugung der Marke wieder und dienen als Stellschraube für die Markenposi-
tionierung. Die Markenpersönlichkeit entwickelt sich aus den Markenkernwerten und 
wird durch den verbalen und nonverbalen Kommunikationsstil der Marke beeinflusst. Die 
Markenleistungen legen den Produktaspekt und dessen Relevanz für die Markenidenti-
tät dar und bezieht sich auf die zuvor genannte Markenkompetenz. Sie bestimmten den 
funktionalen Nutzen für den Nachfrager. Gegenüber der Markenidentität steht das Mar-
kenimage, welches „[...] das in der Psyche relevanter externer Zielgruppen fest veran-
kertes, verdichtetes, wertendes Vorstellungsbild von einer Marke wiedergibt“ 
(Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 59). Das Markenimage versteht sich demnach 
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als Wirkungskonzept, welches die Sicht externer Zielgruppe der Marke beschreibt. Die 
Bekanntheit der Marke ist die Voraussetzung für das entstehende Image (vgl. Bur-
mann/Halaszovich/Hemmann 2012, 60). Das Markenimage unterliegt keiner direkten 
Beeinflussbarkeit durch das markenführende Unternehmen (vgl. Stolle 2013, 38), da es 
sich aus der Verarbeitung aller markenbezogenen Informationen ergibt und sich durch 
die Brand Community steuert (siehe Abb. 10). Die markenbezogenen Informationen wer-
den individuell entschlüsselt, verarbeitet und bewertet. Bei der Beurteilung werden auch 
konkurrierende Markenangebote beachtet, so dass das Markenimage durch die Wertung 
von Wettbewerbsangeboten beeinflusst wird. Besteht aber eine Übereinstimmung zwi-
schen Markenidentität und Markenimage, kann die Marke eine etablierte Position ge-
genüber dem Wettbewerb erreichen (vgl. Staufer 2015, 53). Die Bekanntheit der Marke 
ist die Voraussetzung für das entstehende Image (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 
2012, 60). „Der Aufbau von Marken wird [...] durch den Beitrag der Markenkommunika-
tion beeinflusst“ (Esch/Stenger/Krieger/Knörle 2013,182). Die Markenkommunikation 
wird durch sogenannte above-the-line und below-the-line Instrumente durchgeführt, auf 
die noch unter operative Umsetzung der Markenkommunikation näher eingegangen 
wird. Der Prozess der Markenkommunikation wird in der Abb. 11 beschrieben. Die Mar-
kenidentität wurde dabei bereits definiert. Die Markenkommunikation beeinflusst das 
























Kommunikation  Empfänger: Anspruchs-
gruppen (Außenkonzept) 
Abbildung 11: Markenidentität, Markenkommunikation und Markenimage 
 (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Best 2016, 27) 
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Markenfunktion aus Nachfragersicht 
Die Marke hat aus Sicht des Konsumenten folgende Funktionen (vgl. Best 2016, 21): 
• Identifikationsfunktion: Der Konsument kann sich mit der Marke auf-
grund ihrer Werte, Philosophie und Leitbild identifizieren und wiederer-
kennen 
• Qualitätssicherungsfunktion: Der Nachfrager verbindet mit der Marke 
eine Qualitätsgarantie, die ihm eine Erleichterung der Kaufentscheidung 
ermöglicht 
• Vertrauensfunktion: Durch die Bekanntheit der Marke überträgt sich das 
Vertrauen auf den Konsumenten und das Kaufrisiko wird verhindert 
• Entlastungsfunktion: Die Glaubwürdigkeit der Reputation der Marke ent-
lastet den Kunden bei der Wahl der Marke und bietet Orientierungshilfe 
• Prestigefunktion: Die Marke transferiert ein Image bzw. Prestige auf den 
Konsumenten. Gegebenenfalls erlangt der Kunde einen emotionalen 
Zusatznutzen 
 
Strategische Ausrichtung der Markenkommunikation 
Strategische Kommunikation beabsichtigt öffentlichkeitswirksame Kommunikation, um 
Aufmerksamkeit in der Öffentlichkeit zu erlangen und kompetente Kommunikation, um 
Überzeugung und Zustimmung zu erlangen (vgl. Kreyher 2014, 7). Die strategische Ge-
staltung von Interaktionsprozessen setzt sich zusammen aus: Zielgruppen, Werte und 
Ziele (siehe Abb. 12).  
 
Abbildung 12: Strategische Gestaltung von Interaktionsprozessen 
(Quelle: Kreyher 2014, 12) 
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Die Zielgruppe segmentiert sich nach soziodemografischen, psychografischen und ver-
haltens- und konsumbezogenen Kriterien (vgl. Kreyher 2014, 15). Die Kommunikations-
politik unterscheidet sich zwischen Wert-Orientierung und Werte-Orientierung. Wird die 
Gestaltung der Kommunikationspolitik wert-orientiert durchgeführt, beabsichtigt sie öko-
nomische Wertschöpfung und quantitatives und qualitatives Wachstum. Dabei richtet sie 
sich nach dem Shareholder Value Ansatz. Eine werte-orientierte Kommunikationspolitik 
beabsichtigt Corporate Social Responsibility (CSR) und Nachhaltigkeit. Sie realisiert 
ethische Standards durch den Stakeholder Value Ansatz. Die Unterteilung der Kommu-
nikationsziele erfolgt in ökonomische, psychografische, operative und programmatische 
Ziele (vgl. Kreyher 2014, 13). Ökonomische Ziele sind messbar und unterteilen sich aus 
der betriebswirtschaftlichen Sicht in Absatz, Umsatz, Gewinn und Wertschöpfung. 
Psychografische Ziele sind qualitativ und damit nicht messbar. Zu denen gehört: Auf-
merksamkeit, Akzeptanz, Vertrauen, Präferenz o.Ä.. Operative Ziele gelten als Voraus-
setzung zur Erreichung erster Ziele, wie z.B. Aktivierung, Aufmerksamkeit, 
Kontaktaufbau, Traffic Generierung und Access. Programmatische Ziele verfolgen den 
Zweck der Verwirklichung langfristiger Ziele, beispielsweise Aufbau von Potentialen, 
Wertschöpfung, Präferenz, Realisierung von Interessen und Verhaltens- und Verhältnis-
änderung.  
Operative Umsetzung der Markenkommunikation 
Die strategische Ausrichtung geht mit der operativen Umsetzung einher. Die operative 
Umsetzung beschreibt den Einsatz der verschiedenen Kommunikationsinstrumente, die 
sich wie bereits erwähnt in above-the-line (klassische Kommunikationsinstrumente) und 
below-the-line (innovative Kommunikationsinstrumente) einteilen lassen (siehe. Abb. 9). 
Zu den above-the-line Kommunikationsinstrumenten gehören PR, Sales Promotion und 
Werbung. Des Weiteren kommen Werbebriefe, Schaufensterwerbung, Verkaufsförde-
rung und Verpackung hinzu (vgl. Best 2016, 53). Below-the-line Kommunikationsinstru-
mente sind Web/Social-Media, Mobile Communication und Eventmarketing. Hinzu 
kommen Guerilla Marketing, Virales Marketing, Sponsoring, Product Placement und In-
Game Advertising (vgl. Best 2016, 53). Für eine integrierte Markenkommunikation bedarf 
es zudem der formalen, zeitlichen und inhaltlichen Abstimmung der Kommunikationsin-
strumente. Eine weitere Möglichkeit für eine integrierte Markenkommunikation ist die 
multisensuelle Kommunikation. So nimmt der Konsument die Markenkommunikation mit 
all seinen Sinnen auf. Dabei wird bei ihm ein Recall und Recognition erzeugt.  
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6 Praxisbeispiel “EQ” von Mercedes-Benz 
6.1 Unternehmensprofil von Daimler  
Die Daimler AG ist ein börsenorientierter Konzern mit dem Hauptsitz in Stuttgart, 
Deutschland. Ihre bekannteste Marke ist Mercedes-Benz. Das Unternehmen zählt zu 
den größten Herstellern von Nutzfahrzeugen und Personenkraftwagen. Des Weiteren 
bietet Daimler auch Dienstleistungen im Mobilitäts- und Finanzsektor an (vgl. Diehl-
mann/Häcker, 26). Der Vorstand besteht aus dem Vorstandsvorsitzenden Dieter Zet-
sche. Weitere Vorstandsmitglieder sind Martin Daum, Renata Jungo Brüngger, Ola 
Källenius, Wilfried Porth, Britta Seeger, Hubertus Troska und Bodo Uebber (vgl. Daimler 
2017).  
Daimler ist in fünf verschiedene Geschäftsfelder aufgeteilt. Mercedes-Benz Cars setzt 
sich aus den Kleinwagen der Marke Smart, den Premiumfahrzeugen von Mercedes-
Benz und Mercedes-Maybach sowie den Hochleistungsfahrzeugen von Mercedes-AMG 
und dem digitalen Kundenservice mercedes-me zusammen. Daimler Trucks setzen sich  
aus den fünf LKW-Marken Mercedes-Benz, Fuso, Freightliner, Western Star und Ba-
rathBenz zusammen. Die Division Mercedes-Benz stellt Großraumlimousinen und Nutz-
fahrzeuge, sowohl für den gewerblichen als auch den privaten Gebrauch her. Mit den 
Marken Mercedes-Benz und Setra ist das Geschäftsfeld Daimler Busses für die Produk-
tion und den Vertrieb von Bussen zuständig. Das Geschäftsfeld Daimler Financial Ser-
vices bietet Mobilitäts- und Finanzdienstleistungen im Automobilsektor an, im Rahmen 
von Mercedes-Benz Financial, Daimler Truck Financial und den Marken moovel, car2go 
und mytaxi (vgl. Daimler 2017). Zu den Hauptwettbewerbern von Daimler gehören die 
deutschen Premiumhersteller BMW und Audi.  
6.2 Stellung von Daimler in der Automobilbranche 
Daimler ist ein global aufgestellter Konzern mit zwölf internationalen Produktionsstan-
dorten, neun Produktionsstandorten in Europa und elf Produktionsstandorten in 
Deutschland (vgl. Gerster 2016). Als Folge der Globalisierung verdichtet Daimler das 
Netz seiner weltweiten Fertigungsstätten weiter. Dazu kündigt Daimler russischen Me-
dien zufolge den Bau eines neuen Mercedes-Benz Werks in Russland im Jahr 2018 an 
(vgl. Ebeling 2017). Demnach sollen im Jahr 2021 bereits 25.000 bis 30.000 Premium-
SUVs vom Band laufen. Russland ist dabei kein Neuland für Daimler, da sie im Rahmen 
eines Joint Venture mit dem russischen Unternehmen KAMAZ bereits länger beim LKW-
Bau zusammenarbeiten. Nach Aussagen des russischen Ministers für Industrie und 
Handel werde der deutsche Premiumhersteller Daimler 300 Millionen Euro in das neue 
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Werk investieren (vgl. Ebeling 2017). Die Innovationskraft des deutschen Automobilher-
stellers Daimler liegt in der Entwicklung alternativer Antriebe, dem Vorantreiben des un-
fallfreien Fahrens und in der intelligenten Vernetzung bis hin zum autonomen Fahren 
(vgl. Econsense 2017). Neben der klaren Dominanz in der Innovationsführerschaft will 
Daimler mit seiner Kernmarke Mercedes-Benz Markführerschaft im Premiumsegment 
erreichen. Vor allem in China ist Mercedes-Benz eine starke Marke im Markt. Der Kon-
kurrent Audi pflegt dagegen ein gutes Image bei Institutionen und Behörden (vgl. Vorabs 
Medienproduktion 2016). Dem Ranking zufolge nach dem Markenwert der wertvollsten 
Marke in Deutschland 2016, liegt Mercedes-Benz mit einem Markenwert von 43.490 Mil-
lionen US Dollar auf dem ersten Platz vor BMW und Volkswagen (vgl. Statista 2017). 
Nach der Weltwirtschaftskrise im Jahr 2008 stieg die Anzahl an Beschäftigten beim 
Daimler-Konzern kontinuierlich an. Im Jahr 2016 beschäftige Daimler eigenen Angaben 
nach rund 285.000 Mitarbeiter (vgl. Statista 2017). Des Weiteren stieg der Umsatz nach 
der Krise stetig an. Im Jahr 2016 erwirtschaftete Daimler einen Umsatz von 153, 26 Mil-
liarden Euro (vgl. Statista 2017).  
6.2.1 Strukturdaten 
Für Daimler hat sich die Nachfrage, trotz der relativ schwachen Weltwirtschaft im Jahr 
2016, positiv entwickelt. Im Vergleich zum Vorjahr gab es einen Zuwachs von 5 % an 
weltweit verkauften PKWs. Getragen wurde dieser Wert vom starken Wachstum in China 
(vgl. Daimler 2017). In China interessieren sich Kunden neben der klassischen Limou-
sine insbesondere für den Sport Utility Vehicle (SUV). Demnach hat Daimler die lokale 
Produktion der GLA und GLC Klasse in China erhöht (vgl. Wirtschaftswoche 2017). Ins-
gesamt verkaufte Daimler in China 2016 im Zeitraum von Januar bis Oktober 29% mehr 
Fahrzeuge als im Vorjahreszeitraum (vgl. Manager Magazin 2016).  In Europa konnte 
Daimler ebenfalls guten Absatz erzielen (vgl. Daimler 2017). Den Angaben zufolge tru-
gen Wagen der oberen Mittelklasse und sportliche Geländewagen zu einem Plus von 
12,4% bei. In den Kernmärkten Deutschland und Frankreich entwickelt sich der Zuwachs 
von 4,5% und 5% eher gering. Der Anstieg insgesamt war aber auf breiter Basis in Eu-
ropa zustande gekommen (vgl. Reiche 2016). Im US-amerikanischen Markt konnte 
Daimler seinen Hauptkonkurrenten BMW mit 380.752 verkauften Automobilen hinter 
sich lassen. Grund dafür war die bessere Nachfrage nach den SUVs der Klasse GLC 
und GLK, statt nach klassischen Limousinen (vgl. Automobilwoche 2017). 
Insgesamt war Mercedes-Benz in Deutschland, Italien, Portugal, Japan, Südkorea, Aust-
ralien, Taiwan, den USA und Kanada die zulassungsstärkste Premiummarke. Das volu-
menstärkste Modell war erneut die C-Klasse mit rund 425. 000 verkauften Einheiten im 
Jahr 2016 (vgl. Daimler 2017).  
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6.2.2 Reaktion auf aktuelle Herausforderungen 
Daimler reagiert auf die alternativen Antriebstechnologien, die Fahrerassistenzsysteme, 
die Infrastruktur und Vernetzung und das Eigentum am Fahrzeug mit der CASE Strate-
gie, die im Kapitel 6.3 vorgestellt wird. 
6.3 Innovationsmanagement bei Daimler  
Trendmanagement 
Mercedes-Benz baut das Innovationsmanagement auf der CASE (Connected, Autono-
mous, Shared&Service und Electric Drive) Strategie auf. Die vier Trends Vernetzung, 
autonomes Fahren, flexible Nutzung und elektrische Antriebe sind prägend für die Zu-
kunft von Mercedes-Benz. Des Weiteren liegt das Vorhaben von Mercedes-Benz in der 
Verknüpfung dieser Trends (vgl. Daimler 2017).  
I. Connected: Im Trend der Vernetzung bietet die digitale Marke mercedes-me per 
App, Website oder durch das Automobil Zugang zum Dienstleistungsangebot 
von   Mercedes-Benz. Mercedes-me bietet neben vielen anderen digitalen Ser-
vices eine automatisierte Terminvereinbarung mit dem Mercedes-Benz Service-
partner und entlastet somit den Kunden durch die Connect-Dienste.  
II. Autonomous:  Mercedes-Benz beschäftigt sich seit Jahren mit der Weiterentwick-
lung und dem Vorantreiben von Systemen zum autonomen Fahren. Das neueste 
Fahrassistenzsystem DRIVE PILOT ermöglicht autonome Fahrfunktionen und 
bietet teilautomatisiertes Fahren, Unterstützung beim Spurwechsel, Bremsvor-
gängen und Ausweichmanövern. 
III. (Car)Sharing: Mit der Gründung von Car2go, hat sich das freefloating Car Sha-
ring mit rund zwei Millionen Nutzern zum größten Anbieter entwickelt. Ein weite-
res Sharing Projekt ist das Pilotprojekt für die Vermietung von privaten 
Fahrzeugen von Mercedes-Benz und Smart. 
IV. Electric Drive: Rund um die Elektromobilität entwickelt Mercedes-Benz die Marke 
„EQ“, auf welche im Rahmen dieser Arbeit unter dem Punkt 6.5 genauer einge-
gangen wird. 
Von der Invention zur Innovation und zur Marke 
Die Daimler Business Innovation setzt sich mit künftigen Geschäftsmodellen abseits des 
Kerngeschäfts auseinander und setzt diese praktisch um. Der Carsharing Service 
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car2go wurde beispielsweise in dieser Sparte initiiert (vgl. Mercedes-Benz 2017). Dabei 
arbeitet Daimler Business Innovation mit Startups und anderen branchenübergreifenden 
Firmen zusammen. Sie stellen sich den Anforderungen der Gegenwart als auch der Zu-
kunft (vgl. Mercedes-Benz 2017) und etablieren somit das Trendmanagement in ihr un-
ternehmerisches Handeln. Das Fundament dieser Business Innovation ist eine offene, 
ehrliche und innovative Kultur. Das Team besteht dabei aus internationalen Mitarbeitern 
aus unterschiedlichen Bereichen des Konzerns. Diese Zusammensetzung ermöglicht es 
Ideen aus verschiedenen Perspektiven gemeinschaftlich zu erarbeiten und anschlie-
ßend zu bewerten. Kommt es zu einem Projekt, wird dieses flexibel und schnell umge-
setzt. Kommt bei der Ideensammlung eine Idee zustande, wird sie im Rahmen eines 
kleinen Pilotprojekts getestet. Während dieser Zeit besteht das Risiko, dass die Idee 
keine positive Resonanz erhält bzw. dass das Pilotprojekt funktionsunfähig sein wird. 
Das kann auf eine fehlende Marktdurchdringung bzw. Marktreife zurückgeführt werden. 
Fehler werden dabei für die Innovationskultur und die Entstehung neuer Ideen für die 
Zukunft als notwendig erachtet. Gelingt ein Pilotprojekt innerhalb des Lern- und Innova-
tionsprozesses, wird es im Markt zur Marke ausgebaut. Ein erfolgreiches Pilotprojekt ist 
zum Beispiel das zuvor erwähnte car2go (vgl. Mercedes-Benz 2017). 
6.4 Elektromobilität bei Daimler  
Die steigende Nachfrage nach Mobilität, wachsenden Metropolen und endlichen Ölre-
serven, fordert effizientere Fahrzeuge bei Daimler (vgl. Daimler 2017), um die Mobilität 
für die kommenden Generationen sicherzustellen. Das Hauptaugenmerk lieg auf spar-
samen, effizienten und sauberen Fahrzeugen. Die Strategie zur Entwicklung von Elekt-
romobilität bei Daimler besteht aus drei Prozessen: 
1. Optimierung des klassischen Verbrennungsmotors  
2. Vorantreiben der Hybridisierung  
3. Ausbau der Flotte mit Elektro- und Brennstoffzellenantrieben 
Zur Optimierung des klassischen Verbrennungsmotors trägt die Senkung des Ver-
brauchs und des Emissionsausstoßes durch den Leichtbau und die Aerodynamik bei. 
Eine optimale Aeorodynamik verringert den Windwiderstand und somit den Kraftstoff-
verbrauch. Der Emissionsausstoß lag bei der Neuwagenflotte in Europa durchschnittlich 
bei 129 g pro Kilometer. So wurde der Ausstoß seit 1995 fast halbiert (vgl. Daimler 
2017).Zum Vorantreiben der Hybridisierung trägt der Hybridbaukasten bei (vgl. Daimler 
2017). Der Baukasten besteht aus der Auswahl zwischen Mildhybriden bis hin zu elektri-
schen Antrieben. Der Schwerpunkt liegt dabei auf den Modellen des Plug-In-Hybrids, bei 
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dem das Fahrzeug an der Steckdose aufgeladen werden kann. Die Vorteile von Plug-In-
Hybrid Modellen sind, dass der Stadtverkehr rein elektrisch und emissionsfrei bewältigt 
werden kann, während bei längeren Strecken der Verbrennungsmotor zum Einsatz 
kommt. Daimler verfügt aktuell über zehn Plug-In-Hybrid Modelle. Daimler bietet Elekt-
rofahrzeuge mit hoher Effizienz, geräuschlosem Fahren und einem Maß an Sicherheit 
und Raumangebot, wie in konventionell angetriebenen Fahrzeugen. Nichtsdestotrotz 
sieht Daimler Herausforderungen, die sich in Bezug auf die Akzeptanz und Nachfrage 
von EA bewerkstelligen lassen müssen. Diese sind eine größere Reichweite und Leis-
tung und Anforderungen an Systemkosten und Infrastruktur. Die Herausforderungen 
müssen befriedigt werden, um die Nachfrage zu steigern. Das Elektromodell B-Klasse 
Electric Drive mit einer Reichweite von 200 km und einer Höchstgeschwindigkeit von 
160 km/h gibt es seit November 2014 und gehört zu den neun rein elektrischen Fahr-
zeugen bei Daimler (siehe Abb. 13). Brennstoffzellenfahrzeuge sind aufgrund von grö-
ßerer Reichweite und schneller Betankung besonders geeignet für längere Strecken. 
Aktuell verfügt Daimler aus seiner Brennstoffzellenflotte die B-Klasse F-CELL. 
 
Abbildung 13: B-Klasse Electric Drive 
 (Quelle: Electrodrive-Salzburg 2015) 
6.5 Unterstützung der Akzeptanz von Elektromobilität 
seitens Daimler  
Zu der strategischen Ausrichtung zur Unterstützung der Akzeptanz von Elektromobilität 
gehören eigene Batterieaktivitäten, der Aufbau einer flächendeckenden Infrastruktur an 
Wasserstofftankstellen und die Kooperation zwischen Daimler und BMW, das Ge-
schäftsmodell car2go und die Internetplattform E-mobility Hub.Daimler baut eine zweite 
Batteriefabrik in Kamenz, um mit eigens entwickelten Batteriesystemen die Elektromo-
bilität zu fördern. Die dort für 2018 geplante in Betrieb gehende Tochtergesellschaft Ac-
cumotive wird, Daimler zufolge, CO2-frei Lihtium-Ionen Batterien produzieren (vgl. FAZ 
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2017). Dadurch könnte durch die eigene importunabhängige Produktion zukünftig von 
einem erschwinglichen Preis für Elektroautos ausgegangen werden, da Batterien immer 
noch der teuerste Bestandteil der Elektrofahrzeuge sind und somit entscheidend für die 
akzeptanzhemmenden Aspekte wie das Preis-Leistungs-Verhältnis der Batterie sind 
(vgl. Manager Magazin 2017). 
Daimler hat mit der Gründung des branchenübergreifenden Gemeinschaftsunternehmen 
H2 Mobility mit Partnern wie Air Liquide, Linde, OMV, Shell und Total den etappenweisen 
Ausbau des bundesweiten Wasserstoff (H2)-Tankstellennetzes vor. Das Ziel ist, bis 
2023 400 H2 Tankstellen zu etablieren (vgl. H2 Mobility). Damit wird die Infrastruktur 
verbessert. Den akzeptanzhemmenden Faktoren wie begrenzter Reichweite und langer 
Ladezeit der Batterie wird entgegengewirkt, da Brennstoffzellenfahrzeuge eine größere 
Reichweite und schnellere Betankung haben. Zugunsten der Akzeptanz von Elektromo-
bilität arbeiten Daimler und BMW zusammen an einer einheitlichen Technologie, die das 
induktive Laden der Batterie von Hybrid- und Elektrofahrzeugen ermöglicht (vgl. Focus 
2014). Hierbei setze die Kooperation auf einen komfortableren Umgang mit EA und die 
Realisierung von möglichst kurzer Ladezeit (vgl. Spiegel 2014). Die Serieneinführung 
dieser Technologie steht bei Daimler noch aufgrund notwendiger Zertifizierungen aus. 
Mit dieser Technologie aber will Daimler die Elektromobilität alltagstauglicher gestalten 
(vgl. Daimler 2017). Der vom Daimler und Mietwagenunternehmen Europcar gegründete 
Carsharing Anbieter car2go fördert den Beitrag der unverbindlichen Testbarkeit von 
Elektrofahrzeugen bei den Konsumenten. Laut den Angaben von Daimler mieten rund 
270.000 Nutzer über 1.300 Elektro-Fahrzeuge von car2go und somit über 10.000 Mal 
pro Tag (vgl. Daimler 2017). So kommentiert Olivier Reppert, Geschäftsführer der car2go 
Group, dass sich die Elektromobilität dann etabliert, wenn Kunden mit Elektro-Automo-
bilen überzeugt und begeistert werden (vgl. Daimler 2017). Mit car2go bietet sich die 
Möglichkeit für Daimler, EA dem Massenmarkt zur Verfügung zu stellen und durch die 
unverbindliche Testbarkeit, akzeptanzhemmende Aspekte teilweise abzubauen (vgl. 
Elektroauto-News 2017).Auf der E-mobility Hub Plattform (siehe https://e-mobility.mer-
cedes-benz.com/de) hat der Nachfrager die Möglichkeit, sich rund um die Elektromobili-
tät bei Daimler zu informieren. Dabei gibt die Plattform Informationen über die 
elektrischen Antriebsformen, sowie Antworten auf Fragen, mit denen sich die Gesell-
schaft, wenn es um die EA geht, konfrontiert fühlt. Somit können Fehleinschätzungen 
der Kunden zu Ladezeit, Reichweite, Ladeinfrastruktur und technischer Unsicherheit auf-
geklärt werden.  
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6.6 Förderung der Nachfrage nach Elektromobilität 
seitens Daimler 
6.6.1 Marketingmaßnahmen 
Die Marketingmaßnahmen für die Marke EQ können nicht vollständig analysiert werden, 
da der eigentliche Serieneinlauf von EQ Fahrzeugen für 2018/19 geplant ist. Bis 2025 
sollen zehn voll elektrische EQ Fahrzeuge auf den Markt gebracht werden. Bis dahin 
werden alle Formen von elektrischen Antrieben mit EQ Power bezeichnet. 
6.6.2 Markenmanagement und Markenkommunikation 
Auf dem Pariser Autosalon im September 2016, launcht Mercedes-Benz seine Sub-
marke bzw. Produktmarke für Elektromobilität (siehe Abb. 14) und präsentiert das Show-
car Concept EQ (siehe Abb. 15). Die Submarke „EQ“ von Mercedes-Benz, steht für 
„Electric Intelligence“ (vgl. Mercedes-Benz 2017). Damit wendet Daimler die Transfer-
markenstrategie an, um von den Abstrahlungseffekten der Markenidentität von Merce-
des-Benz zu profitieren. Mercedes-Benz, als Erfinder des Automobils, steht für 
Perfektion, Faszination und Verantwortung, mit dem Führungsanspruch „Das Beste oder 
nichts“ (vgl. Diez 2015, 388).   Die Markenidentität von EQ setzt sich wie folgt zusammen 
(vgl. Mercedes-Benz 2017): 
• Markenkernwerte: Emotion und Intelligenz 
• Markenkompetenz: die neue Marke für kundenorientierte Elektromobilität 
• Markenleistung: elektromobiles Ökosystem aus Produkten, Services, 
Technologien und Innovationen 
• Markentonalität: innovativ, elektrisierend und digital 
• Markenbild: nachhaltige Produkte und Dienstleistungen im Rahmen der 
Vertriebs- und Marketingstrategie „best customer experience“ 
 
Abbildung 14: Elektromarke von Mercedes-Benz 
(Quelle: Daimler 2017) 
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Die Elektromarke von Mercedes-Benz stützt sich auf den beiden Kernwerten Emotionen 
und Intelligenz. Die Markenkompetenz geht über die Elektrofahrzeuge von EQ hinaus 
und bietet dem Kunden eine kundenorientierte Elektromobilität. Die Markenleistung bie-
tet ein elektromobiles Ökosystem aus Produkten, Services, Technologien und Innovati-
onen. Unter Produkte fallen alle künftig batterieelektrisch angetriebenen Automobile. 
Unter Services, Technologien und Innovationen fällt die passende Ladeinfrastruktur, be-
stehend aus einer Wallbox als Schnellladestation für zu Hause, der kostenlosen App 
„Charge&Pay“ für das Stromtanken an öffentlichen Ladestationen und stationären Ener-
giespeichern für Strom aus Photovoltaik- oder Solaranlagen. Die Markentonalität von EQ 
ist innovativ, elektrisierend und digital. Das Markenbild ist ein konsistentes und klares 
Erscheinungsbild für nachhaltige Produkte und Dienstleistungen im Rahmen der Ver-
triebs- und Marketingstrategie „best customer experience“.  
	
Abbildung 15: Concept EQ 
 (Quelle: Rp-Online 2017) 
Strategische Ausrichtung der Markenkommunikation 
Die strategische Ausrichtung der Markenkommunikation von EQ wird anhand folgender 
Werte festgelegt. Zu diesen Werten gehört die Nachhaltigkeit, die Innovation, die Quali-
tät und die Kundenbetreuung. Weiterhin wird die strategische Ausrichtung der Marken-
kommunikation anhand folgender Ziele festgelegt. Als ökonomische Ziele der 
Produktmarke EQ können der Elektrofahrzeugabsatz und die Umsatzsteigerung aufge-
zählt werden. Zu den psychografischen Zielen gehört Akzeptanz- und Vertrauenssschaf-
fung für die Elektromobile von EQ selbst. Zu den operativen Zielen gehört die klare 
Orientierung für den Kunden. Programmatisches Ziel ist der Präferenzaufbau für nach-
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haltige Mobilität. Die Zielgruppen für die Produktmarke sind Privatkunden und Firmen-
kunden, die mit der Nutzung von EA ökologische Verantwortung tragen wollen. Die Ziel-
gruppen können als ökologie- und innovationsorientiert, wohlhabend und mobilitätsaffin 
beschrieben werden. 
Operative Umsetzung der Markenkommunikation 
Mit der Einführung der Elektromarke EQ und der Vorstellung des Showcar „Generation 
EQ“ (vgl. Focus 2017) auf dem Pariser Automobilsalon, konkretisierte sich die operative 
Umsetzung. Die Pariser Automobilmesse wird in Abwechslung mit der internationalen 
Automobilausstellung durchgeführt. Somit konnte erstes Interesse von wichtigen Akteu-
ren wie Medien und Öffentlichkeit, Verbänden, Wettbewerbs- und Kooperationspartnern 
etc. gewonnen werden. Die operative Umsetzung erfolgte auch durch das Aufschalten 
einer eigenen Website „Mercedes-Benz e-mobility hub“, die rund um das Thema Elekt-
romobilität und die Marke EQ informiert. Des Weiteren hatte der Kunde die Möglichkeit, 
sich auf der Homepage von Mercedes-Benz Deutschland unter der Rubrik „Mercedes 
Welt“ über die neue Marke für Elektromobilität zu informieren. Frühzeitig wurden auch 
soziale Netzwerke wie Facebook, Instagram, Twitter zur Ansprache von potenziellen 
Kunden und Interessenten genutzt. Zudem ist Mercedes-Benz der erste Automobilher-
steller, der die soziale Plattform Instagram zu Werbezwecken nutzt. Somit konnte der 
informative und kreative Content über die Elektromarke EQ auf digitalen Kanälen ge-
nutzt, diskutiert, kommentiert und geteilt werden. Ein zusätzlicher Media Mix wurde durch 
Massenmedien wie Printwerbung in Zeitungs- und Zeitschriftenanzeigen und Außenwer-
bung kreiert, um die breite Öffentlichkeit anzusprechen. Schließlich wurde das Konzept-
fahrzeug EQ in der Mercedes-Benz Global Fashion Engagement Kampagne eingesetzt 
(vgl. Jordan 2017). Nach der Bekanntmachung der Elektromarke, wurde diese zum fes-
ten Bestandteil der Unternehmenskommunikation, z.B. in Nachhaltigkeitsberichten und 
Geschäftsberichten (vgl. Daimler 2017). Die Markenkommunikation wurde inhaltlich, 
zeitlich und formal für alle Kommunikationsinstrumente abgestimmt. Die Markenbot-
schaft in den jeweiligen Kommunikationsinstrumenten war, dass es sich bei EQ nicht nur 
um eine Submarke bzw. Produktmarke von Mercedes-Benz handelt, sondern um ein 
elektromobiles Ökosystem aus Services, Technologien und Innovationen. Mit dem Mar-
kenname Electric Intelligence by Mercedes-Benz wird gleichzeitig die Markenzugehörig-
keit zu Mercedes-Benz hergestellt. Dies ist insofern sinnvoll, weil damit ein Transfer der 
starken Reputation der Marke Mercedes-Benz auf die neue Elektromarke mit innovativer 
Technik und umfassendem Mobilitätsangebot erreicht wird. Das Image von Mercedes-
Benz, welches sich als Hersteller technischer, fortschrittlicher und qualitativ hochwertiger 
Fahrzeuge beschreiben lässt, wird durch Recall und Recognition auf EQ übertragen. 
Somit wird die Akzeptanz bzw. Nachfrage für eine Marke bzw. ein Produkt im umfassen-
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deren Sinn, mit einer neuen technischen Gestaltung und einer ökologischen Vermark-
tung, gefördert. Damit wurde Recall und Recognition für Mercedes-Benz hergestellt. Die 
technische und emotionale Qualität wurde auf EQ übertragen. 
6.7 Fazit 
Mercedes-Benz als (Elektro)Automobilhersteller hat im Zuge des Innovationsmanage-
ments und der daraus abgeleiteten Strategie, bestehend aus den CASE Trends 
(Connected, Autonomous, Shared Electic), die Innovation der Elektromobilität in die 
Marke EQ eingearbeitet. Das Besondere dieser Dachmarkenstrategie ist, dass sich die 
Marke auf die vier treibenden Trends der CASE Strategie des Konzerns stützt. Des Wei-
teren ermöglicht Mercedes-Benz mit der Marke EQ, der Gesellschaft bzw. den Konsu-
menten mit dem Vertrauen und der Begeisterung in die Marke, einen positiven 
ökologischen Beitrag leisten zu können. Dieser ökologische Beitrag muss auch zukünftig 
weiterhin im Zuge des steigenden CO2- Ausstoßes, der steigenden Bevölkerungszahl 
und den damit verbundenen Mobilitätslösungen und der endlichen Ressource des Erd-
öls, durchgeführt werden. Dabei beruht sich EQ auf der Dachmarkenstrategie und bietet 
der Gesellschaft neben dem ökologischen Produkt des EA ein ganzes ökologisches Sys-
tem rund um die Elektromobilität. Dieses ökologische System besteht aus einer Wallbox 
als Schnellladestation für zu Hause, einer kostenlosen App „Charge&Pay“ für das Strom-
tanken an öffentlichen Ladestationen und einem stationären Energiespeicher für Strom 
aus Photovoltaik- oder Solaranlagen. Somit überträgt EQ die CASE Strategie auf die 
Elektromobilität. Sie versorgt den Kunden mit einem ökologischen System, anstatt nur 
eine ökologische Produktinnovation anbieten zu wollen. Im Rahmen dieser Strategie ist 
es m.E. nach eine mögliche Maßnahme für die Vermarktung von Elektro-Automobilen.  




7 Erfolgsfaktoren und 
Handlungsempfehlungen für die 








Einsatz von klassischen Kommunikationsinstru-
menten, um die breite Öffentlichkeit zu erreichen 
 
HE 1: 
1. Veröffentlichung von Beiträgen in Print-
medien mit diversen Zielgruppen / in au-
tomobilrelevanten Verbänden wie dem 
VDA, AVD, etc. 
2. Großräumig angelegte Werbekampagnen 
unter der Werbebotschaft „Vertrauen, Be-
geisterung und Beitrag zum Umwelt-
schutz“ 
3. Wahrnehmung der Präsenz von EA auf 
Messen und Ausstellungen und Kommu-










1. Gewinnung öffentlicher Aufmerksamkeit 
durch Fahrt- und Testberichte von Journa-
listen 
2. Akzeptanzaufbau und Risikenabbau 
durch Pressemitteilungen und Pressekon-
ferenzen über Elektroautomobile 
3. Gewinnung von Vertrauen durch Einbin-
dung von Automobilverbänden 











1. Platzierung von Werbebotschaften mit 
dem Hintergrund der Nachhaltigkeit und 
Umweltverträglichkeit  
2. Aufklärung der Alltagstauglichkeit der 
Elektroautos im Zuge der Multimobilität  
3. Gezielte Kommunikation der Sonder-
rechte 
4. Betonung der Unterstützung und Förde-
rung durch die Politik 
 
EF 4: 






1. Vermehrte Einbindung von EA in  
Carsharing-Angebote 
2. Vermehrte Nutzung der EA in Form von 
Autos, Bussen oder Nutzfahrzeugen in 




Vermarktung als ökologische Produktinnovation 
 
HE 5: 
1. Positionierung der Elektro-Automobile als 
umweltschonendes Technikerlebnis 
2. Schaffung von Begeisterung und Ver-
trauen für technische Innovationen 
3. Schaffung eines Ökosystems für die EA 
um ein Netzwerk errichten zu können 
 
EF 6: 
Förderung der Erlebbarkeit von EA 
 
HE 6: 
1. Verstärkter Einsatz von Marktfoschungs-
instrumenten wie die Car Clinic 




2. Intensivere Auseinandersetzung mit den 
Bedürfnissen und Wünschen der Kunden 
bei Nutzung von EA 
 
EF 7: 
Umwandlung der Elektro-Automobile in Marken 
 
HE 7: 
1. Anwendung der Transfermarkenstrategie 
für Recall und Recognition  
2. Inhaltliche, formale und zeitlich abge-
stimmte Markenkommunikation 









1. Zurverfügungstellung von EA um Test-
fahrten durchzuführen 
2. Übereinkommen für Web- und Social Me-
dia Beiträge durch frühe Adaptoren 
 
Durch die folgenden Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen kann die Herstellung 
von Akzeptanz und die Nachfrage für Elektro-Automobile beeinflusst werden.  
Die folgenden Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen beziehen sich auf die Ver-
marktung von Elektro-Automobilen. Nicht durch das Marketing direkt beeinflussbare As-
pekte sind die Stromquelle, die Kosten und Kapazität der Batterie, die öffentliche 
Ladeinfrastrutkur und die Entwicklung der TCO. Welche gesamtunternehmerischen 
Maßnahmen für die obengenannten Aspekte notwendig sind, um die Elektromobilität zu 
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